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ETIK KURALLARA UYGUNLUK

Hazirlamis oldufum tez o&zgin bir calisma olup YOK ve ITICU Lisansiistii
Yonetmeliklerine uygun olarak hazirlanmistir. Ayrica, bu g¢alismayt yaparken
bilimsel etik kurallanna tamamiyla uydugumu; yararlandigim tim kaynaklan
gosterdigimi ve hicbir kaynaktan yaptigim ayrintili alinti olmadifini beyan ederim.
Bu tezin ihtiva ettigi tiim hususlar sahsi goriisitm olup Istanbul Ticaret

Universitesi’nin resmi goriistinii yansitmamaktadur.
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OZET

Markalarin giderek insan yasamumn bilyiik bir bolimiini ele gegirmesi ve bunun
insan iliskilerine ¢ogu zaman olumsuz yansimasi sebebiyle, yapilan bu g¢alismada;
giintimiizde hizla gelisen ve biiyilyen markalarin, bireylerin yasamlarinda hangi
nedenle ve hangi dlgiide var oldugunun ve bunun kisileraras: iletisimde neden ve ne
sekilde kullanildiginin analizi yapilmigtir. Kisilerin kendilerini, sahip oldugu markali
seyler (iiriin, hizmet) ile ifade etmesinin sebepleri incelenmistir. Calismada yontem
olarak odak grup galismasi yapilmis olup, ¢alisma 3 kiz 3 erkek olmak iizere toplam
6 iiniversite mezunu kisilerle gergeklestirilmistir. Calisma neticesinde kapitalist
sistem igerisinde varligim siirdiiren insanin, var olmak ve Gtekine kendisini ifade
edebilmek i¢in markah iriinlere ihtiyag duydugu tespit edilmistir. ~ Caligma
neticesinde ise; birey ve toplumda olugan marka algisinin gerektigi Sl¢iide kalmasi ve
kisileraras: iletigimin oniine gegmemesi gerektigi sonucuna ulagilmigtr.

Anahtar Kelimeler: Marka, Kisileraras: iletisim, Gosteris Tiketimi

ABSTRACT

Brands have become an invading factor for the great part of people life currently. As
a result, this invasion might lead a negative effect in human relations. In this study,
we aimed to analyse that why and how people life might be affected by brands which
has been getting a considerable development and growth. We also tried to answer the
questions that why and how trademarks might be used in individual communications.
The causes of self-expression in terms of owned branded items (product, service)
have been investigated. In this study, focus group method has been used in a total 6
university graduate persons consisting of 3 females and 3 males. In conclusion, it
was found that people in capitalist system needs to the branded products in order to
survive and express themselves to others. In addition, it was concluded the brand
perception of individuals and population should be optimized and should not prevent
individual communication.

Key Words: Brand, Interpersonal Communication, Demonstration Consumption
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GIRIS

Birey ve toplumda olusan marka algismin giderek degismesi ‘aligveris yapma’
nedenlerini de degistirmis durumdadir. Onceki dénemlerde aligveris olgusu daha gok
ihtiyac nedeniyle yapilirken bugiin “Ben kimim?” ve “Kim olmak istiyorum?”
sorularina cevap bulabilmek i¢in yapilir hale gelmistir. Bu ikilem arasinda
yasamakta olan bireylerin sorularini ise markalar bir ¢ziim yolu niteligi tagiyarak
cevaplandirmaktadirlar. Kendisini markalar aracihifiyla taniyan bireyler bir siire
sonra markalar araciligiyla da kendini tarutma yoluna gitmektedirler. Kisilere kimlik
ozelliklerini kazandiracagim vadeden markalar, tiiketicilere sadece Uriinleri degil,
iiriinlere iliskin hikdyeleri de satmm aldiklarini sGyleyerek markals tiriinleri cazip hale
getirmislerdir. Bu sistem igerisinde varligmu siirdiiren insan ise, var olmak ve 6tekine
kendisini ifade edebilmek igin markali {iriinlere ihtiyag duymakta ve bireyselliklerini

6n plana gikarabildikleri markalar oldugu i¢in kendilerini mutlu hissetmektedirler.

Markalar, performanslar kadar sahip olduklan kisiliklerinden dolay: da tercih eden
kisiler, markalar ile bir imaj kurma yoluna gitmektedirler. Bu sekilde bireyler,
kendilerinin dig goriiniislerine bakip kendi kisilikleri hakkinda fikir sahibi olunmasimn;
ve bu doprultuda muamele gdrmeyi beklemektedirler. Dolayisiyla kisiler kendileri
icin dnem tasiyan ve kendilerine yakin hissettikleri markalar hayatlarma dahil
ederek bir yandan kimliklerini ve mutlulugu arama ve diger bir yandan da kendilerini
ispat etme yoluna girmektedirler. Bu gekilde bireyler markal iiriinlere sahip olarak
kendi benlik ve statiilerini ifade etmekte, markanm prestijini kullanarak markayi

kendi bireyselliklerinin digsa vurumu olarak yansitmaktadirlar.

Bu durum ise kisiler arasinda yasanan hassas rekabeti beraberinde getirmekte ve
ilerleyen siireglerde gerek psikolojik gerek sosyolojik sorunlara yol acabilmektedir.
Bireylerin de adeta markalagmasini, giderek gerekli hale getiren bu sistem igerisinde
olusan tiiketici ve marka arasmdaki gliglii bag olusmus durumdadir. Bir dénem igin,
tilketicinin tercih etmis oldugu marka, diger markalardan daha giivenilir, daha kaliteli
olmasina bagliyken bugiin simgesel bir dilin o marka izerinde viicut bulmasi, o

markayi daha tercih edilebilir kilmaktadir.



Bugiin tiiketici; iizerinde tasidif1, yaninda bulundurdugu, sahip oldugu ya da sahip
olmak istedigi seyin, kendisini ifade etme noktasinda yardimer oldugunu diisiindiigii
takdirde onu satin almaktadir. Bu simgesel dilin bir pargast olmak isteyen ve o dili
kullanmazsa kendisinin diglanacagini diigiinen kimseler iginse markanin sembolik
degeri tiiketicinin zihnindeki konumlandirmaya bagli olarak ortaya g¢ikmaktadir.
Marka, kendi bagina 8nem tasirken bugiin tiiketici bakis agisindaki marka algisindan
dolay1 da ayrica dnem tasir hale gelmis ve biiyiik bir kitle kendilerini markali geyler

(iirtin, hizmet) kullanma ve gdsterme konusunda mecbur hissetmistir.

Yapilan bu ¢aligmada; giinimiizde hizla gelisen ve biiyliyen markalarin, bireylerin
vasamlarinda hangi nedenle ve hangi ¢lgiide var oldugunun ve bunun Kisileraras:
iletisimde neden ve ne gekilde kullanuldiginin analizi yapilmistir. Markalarin giderek
insan yasaminin biiylik bir par¢asi haline gelmesi ve bunun insan iliskilerine ¢ogu
zaman olumsuz yansmmas: sebebiyle; kisilerin kendilerini, sahip oldugu markah

seyler (iiriin, hizmet) ile ifade etmesinin sebepleri incelenmistir.

Marka, kisileraras: iletisim ve gosteriggi tikketim kavramlart gergevesinde tiiketim
nesnelerinin artan tilketimi konusunda yapilan arastirmada odak grup yOntemi
kullanilmis ve tez calismasinun igerigi olusturulurken kapsamli bir literatiir taramasi
vapimusti. Bununla birlikte, konuyla ilgili birgok kitap, basil/dijital ortamda

makale, tez ve diger tiirdeki yazilardan faydalanilmistir.



1.TEMEL KAVRAMLAR

1.1.1letisim Kavrami Uzerine

Latince kokenli communication kelimesinin kargiligr olan iletisim, insan yagamiun
yap1 taglarindan biri olma ozelligini tagimaktadir. Iletigim igerisinde var olan ve
iletisim olgusunu da varliklaryla degerli kilan bir takim kavramlar vardir ki onlar
olmadan iletisim digiiniilemez ve onlar olamadan iletisim kavrami eksik kalir. Bu
kavramlardan sirastyla bahsedecek olursak 6nceligi iletisimin ne -olduguna vermek
gerekir: “Iletisim, insanin varlik siirdiirme bigiminin bir iiriini ve insamin varlik
sirdiirme bicimindeki gelismelere gore degisimlere ugrayan insana ozgili bir
olgudur” (Oskay, 2001, s. 1). Unsal Oskay’m da bu tanim ile belirtmis oldugu gibi,
iletisim degil bilimin, insan hayatinin olmazsa olmaz bir pargasidir. Insanlarin
olmadigs bir hayat tahayyiil edilemeyecegi gibi iletisimin olmadigl bir yagsam da
disiiniilememektedir. Hayatin oldugu yerde insan, insanin oldugu yerde ise iletigim

muhakkak var olmaktadir.

[letisim igin “Iletisim bir baskasiyla konusmadir; televizyondur, gazetedir; yazinsal
bir elestiridir; sa¢ bigimimiz, giyim bi¢cemimizdir; magara duvarindaki resimdir,
sahnede Anouilh’un °’Antigone”u, sinema perdesinde “’Yurttas Kanedir; bazen
duymak, bazen gérmek, bazen de dokunmaktir, insan etkinliklerinin ve iligkilerinin
titmil iletisimle ilgilidir” (Zilhioglu, 2014, s. 21). Diyen Merih Zidlhioglu, bu séylemi

ile aslinda iletisimin smirlarinin ne kadar genis olduguna vurgu yapmaktadur.

“Aslhinda iletisim, bazi tammlarin birlestii, anlam transferi, sosyal degerlerin
iletilmesi, deneyimlerin paylagiimasi gibi konularin tiimiinii kapsamaktadir, Iletigimi
statik degil, dinamik ve belirli bir amaca yonelik siire¢ olarak diisiinmek onun
anlasilmasimi  kolaylagtirmaktadir, oyleyse iletisim, anlam transferiyle, sosyal
degerlerin iletilmesi ve deneyimlerin paylasiimasini saglayan dinamik bir stire¢tir™

(Balta Peltekoglu, 2009, s. 204-205).

Iletisimin ne oldugunun kavramsal olarak bir diger karsiligmma bakildiginda
“iletisim, mesajlar aracilifs ile insanlar arasinda kurulan sosyal etkilegimdir. Ietisim,

insanlarm ortak bir dil kullanimi igerisinde amaglarint gergeklestirmek igin,



birbirleriyle sosyal temasa girmesiyle kurulur. [letisim, kisilerin ortak bir anlayisa
ulasmak amaciyla birbirleriyle anlamlan paylagmasidir. Iletisim iliskileri, iliskiler
iletisimi dogurur” (Gergik, 2014, s. 89). Bu ifade ile iletisimin oldugu yerde iligki,
iliskinin oldugu yer de iletisim muhakkak vardir ve var olacaktir anlami giin ylziine

¢ikmaktadir.

“fletigim, hi¢ kusku yok ki, kendisine yogun gabalarla ulagilan bir disiplin; bir
yandan kisiler arasinda bag ve baglilasim kuran yalin bir dizge, gruplar ve toplumlar
arasindaki iligkileri belirleyen bir iglem, obiir yandan kiirese! diinyay: ilgilendiren
kararlarin alinmasinda aragsallasan bir etkinlik, her ortam ve durumda ige ve disa
doniik bigimde gelisen, her anlamda birikim, deneyim, bilgi paylasma ya da ileti
aktarma gereksinimlerine karsilik gelen etkili bir edim” (Camdereli, 2008, s. 9).
Durum béyle oldufunda ise kisilerin birbirleriyle anlam paylagmasi, bir anlam
Uzerinde yogunlagmas:, bir ya da birden fazla anlam iizerinde ahgveriste bulunmasi
dogal bir sonu¢ olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bunun yam sira insanoglu igin anne
karninda; daha olusumunda baslayan iletisim, diinyaya geldikten sonra daha da tnem
kazanarak devam etmekte, yasamin ve toplumsal bir varlik olarak gelisimin,
degisimin bir getirisi ve temel belirleyicisi olmaktadir. Oyle ki insam diger
canlilardan ayirip apayn bir noktaya esref-i mahlikata tastyan, kiymetli degerlerin

olusmasinda ve olugturulmasinda da iletisimin 6nemi oldukga bilyiiktiir.

Insan kendi kendisiyle de iletisime gegmektedir. Bu tarz iletisimde insan, i¢ diinyas
ve zihniyle kendisini kontrol etmekte, neyin yanlis neyin dogru olduguna karar
vermektedir. Insan kendi kendisiyle iletisimde bulunurken, kendi kendine diisiinerek
kendisi ile zihinsel ve duygusal iliskide bulunmaktadir. Bu iletisim sayesinde
iletisimde kullanabilmesi adina belli éngoriiler elde etmekte, kendisini ve iletisime
gectigi genel iliskilerini bu noktada kontrol etmekte ve degerlendirmektedir. Bunu,
yasami boyunca kargilastifi tiim iliskilerinde gtz ©niinde bulundurarak hareket
etmektedir. Boylece kisinin, hem kendisini hem de iligki cerisinde bulundugu tiim
cevresini yeniden iretmesi ve saglikli bir iletisim modelini kendisiyle iletisime

gecerek basarmis olmast saglanmaktadir.

Birey kendisini, gevresini ve diger tiim iligkilerini bu iletigim sayesinde kurmakta ve
bi¢imlendirmektedir. Hatta kisi/ kisiler bazen kendi i¢ diinyalarinda kurmusg oldukiar:

saghkli iletisim sayesinde iletisim olgularmi tekrar ve tekrar bigimlendirebilmektedir.
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Kendisini ve gevresini bu bigimlendirmeler sayesinde, i¢ diinyasindaki kelimelerle
tanimlamakta ve otekine bir iletisim kalibinda sunmaktadir. Boylelikle insan, gerek
iletisimde bulundugu insanlarla olan iliskilerinde, gerckse kendisiyle bas baga iken
kurdugu etkilesim sirasi, éncesi ve sonrasinda diisiinsel bir karar verme siirecinden

gecerek kendinee belli bir iligki/ iletigim tarzini segmekte ya da olusturmaktadir.

“Birbirlerine ortamlardaki nesneler, olaylar, olgularla ilgili degismeleri haber veren,
bunlara iliskin bilgilerini birbirine aktaran, ayn olgular, nesneler, sorunlar karsisinda
benzer yasam deneyimlerinden kaynaklanan, benzer duygular tasiyip, bunlan
birbirine ifade eden insanlarin olusturdugu topluluk ya da toplum yasami —iginde
gergeklestirilen tutum, yargi, disiince, duygu biIditisimlerine iletisim diyoruz™
(Oskay, 2001, s. 9) diyen Oskay’m tammmuinda da ifade ettigi gibi aslinda insanin
toplumsal bir varlik olusu ve hayatim devam ettirme zorunlulugu tagimas, iletigimi
zorunlu kilmaktadir. Yasam boyunca 6grendiklerini, duyduklarim, goérdiklerini,
hissettiklerini ¢evresiyle. iletisime gegerek otekine/ Stekilere aktarmaktadir. Bunu
iletisimde bulundugu ya da bulunmak istedigi gelecek kusaklar i¢in de yapmaktadir.
Kugaktan kusaga aktarslan bu bilgi ve kavramlar iletisimin giicii sayesinde
gerceklesmekte, kalict degerler, kiiltiirler ve bilgilerin kugaktan kusaga, kiiltiirden bir

diger kiiltiire gegip arada bir etkilesim saglanmasina olanak saglamaktadir.

Varolusun baslangicindan bu yana ¢evrelerini etkilemeye calisan insanoglu,
gevrelerini etkilemeye galigirken de iletigimin farkl: alanlarindan faydalanarak bu
iligkiyi kurmus ve stirdiirmislerdir. insan iletisiminin Uretim tarz; iligki
baglamindaki dogaya ve sartlara gore degiskenlik gdstermektedir. Bu baglamda
iletisim, belli yer ve zamanda, belli kogullarda, belli gegmisi olan insan etkinliklerine
gore farklilik gostermektedir. Bu baglamda iletigimin farklh alt basliklart olusmustur.
Karsimuza gikan iletisim tiirleri soyledir: Sozel iletigim, yazisal iletigim, gorsel
iletisim ve sozel olmayan iletisimdir. Simdi bu kavramlar biraz daha genis

tamimlamalarini ele alarak incelemek yerinde olacaktir..

1.2.1letisim Tiirleri

insani, diger canhlardan ayiran en onemli ozellikler hi¢ kuskusuz; diistinebilme
yetenegi, konusabilme yetencpi, yazabilme yetenegi ve kendisini diger yollarla ifade
edebilme yetenegidir. “Cevremizde 6frenmemizi ya da Sfretmemizi saglayan pek

cok ara¢ vardir. Bu araglar bir resimdir, bir trafik isaretidir, bir miizik ciimlesidir, bir
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fotograftrr, tiyatro oyunudur, sinema filmidir... Bu araglar, bazilan duyarak, bazilan
gorerek, bazilari hem duyarak hem gorerek kullanirz. Biitiin bu araclann iglevinin
temelinde bir anlatim s&z konusudur. Biitiin bu anlatimlarin temelinde ise dil vardir”

(Giirzap, 2010, s. 13).

Konusmak, kisiler arasmda bir paylasgim ve iletisim aracidir diyebilmekteyiz. Bir
paylasim araci olarak nitelendirilen iletigim kavrami icinse; bir géndericiden bir
alictya aktarilma siirecidir diyebiliriz. insanlik tarihi kadar eski olan iletisim
tiirlerinin ve yagamin her alamnda var olan iletisim, gerek tlkemizde gerekse diger
illkelerdeki iletisim fakiiltelerinde {izerinde olduk¢a yorum yapilmus, elestiriler
getirilmis, tartisilmig ve ¢okga aragtimlmig bir kavramdr. Kaynak, ileti ve hedef kitle
bgeleriyle olugan iletisimde, kigi, yer ve zaman gore degiskenlik gdsteren tlirler
bulunmaktadir. Bu tiirler ve gelismeler tizerine degisen ve gelisen teknoloji scbebiyle
yapilan bilimsel galigmalar siirse de su an igin bu tiirler, kendi igerisinde
degerlendirildiginde belli alt basliklar ortaya ¢ikmmstir. Bu alt bashiklara baktigimizda
ise bunlarin; sozel iletigim, yazsal iletigim, gorsel iletisim ve sbzel olmayan
iletigimdir.

1.2.1.Sizel Iletisim

Bu iletisim tiiriinde kisi ya da kigilerin s6zsel olarak ne dedigi, neyi ya da neleri ifade
ettikleri tizerinde durulmakta ve ortaya bir anlam ¢ikanlmaktadir. Kisacasi sozel
iletisim, adindan da anlagildi: iizere iletigimin sozciikler vasttast ile yapildig1 ve sese
diiserek otekilere ulaghig bir iletisim tiirtidiir. “Diger iletisim ortam ve araglarinca
{iretilen s6z goz ardh edilecek olursa, kisi konusumu ile elde edilen soz ancak ses ile
giincellenir, yani ses olmazsa s6z olmaz, konusma gergeklesmez, iletisim kurulmaz
denebilir” (Camdereli, 2008, s. 50). Dolayisiyla ses soz ile s0z ise ses ile kiymetlidir
diyebilmekteyiz. Sozlii iletisim siirecinde; konugma sirasinda en Snemli unsurlardan
biri, soylenecek s6ziin nereye yonetildigi ve kimin tarafindan nasil algilanip
degerlendirildigi Snem tagimaktadir. Dolayisiyla séylenecek soziin algilayan kisi ya
da kisilerin kavram diinyasinda da nasil ve ne sekilde anlam buldugu 6nem

tasimaktadar.

Ses ve 56z ile gergeklesen komugma bireysel, dil ise toplumsal bir olgudur. Dil ve
iletisim igin birbirinden ayn diigtiniilemeyen iki olgudur denebilir. Birinin varlig

digerinin varlig: ile dogru orantili ve ayni zamanda birbirini destekler niteliktedir.
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“Toplumsallasma da dogal olarak dil ve iletisimle kurulur; kiiltiir, tarih, uygarlk,
hatta kimlik birikimleri dil ve iletigim aracilifn ile korunur; gelecek kugaklara ideal
iletisim ortamlarinda uygun dil edimleriyle aktarilir” (Camdereli, 2008, s. 18).
Hedefi dili olusturan karmagikliklara diizen getirmek olan tinli dilbilimci Saussure,
dilin bir sistem oldufunu ileri siirmiigtiir. Saussure’iin bu yaklagimi dilbilimin
nesnesine Ozgiin bir bakis agisi getirmistir. “Dil her konugam ilgilendirir ve
topluluktaki dili kullanan birey her giin dilden faydalanir. Dil toplumsal yasamdaki
her bir gruptan ve kurumdan etkilenir” (Bircan, 2015, s. 48). Dolayisiyla her giin
faydalamlan ve toplumsal yagamun her almnda kullanilan dil ve konusma icin, anlam
yaratma ve onu paylasma ile ilgili simgesel bir etkinliktir de demek miimkiindiir,
konusma icin ise; insanlar i¢in giinliik gereksinimdir diyebilmekteyiz. Bu sebeple
uygun dil ya da uygun simgenin bu aktanm ve paylagim siirecinde (konugmada)

dogru se¢imi dnemlidir.

Kaynak, hedefledigi kisiye erismek igin, oncelikle iletisimin tagiyaca duygu,
diigince ve bilgiyi dil dedigimiz simgesel sistem aracilifiyla kodlar ve oteki/
stekilere iletmektedir. Bu iletisim esnasinda dogru tiir ve kodlama yapildiginda
hedefe dogru ulasilacak fakat 6zimii ve bicimini koruyacak dogru kodlama
yapilmadigi zaman, duygu ya da bilgi, yerine farklilasarak ulagacak ya da
ulasamayacaktir. Bu durum ise bizlere; iletisimin her zaman anlasabilmek i¢in degil,
yanls tiir ya da kodlama segimi sebebiyle bazen de yanhg anlagilmalara sebep olan

bir olgu oldugunu hatirlatmakta ve gostermektedir.

[letisim sirasinda, iletinin; kisa, ¢arpici, dikkat cekici, kolay akilda kalic1 olmalidir,
bu sekilde olmayan iletiler, hedef kitleye ulasabilse bile, alic1 ya da alicilar tarafindan
algilanmayacak ya da eksik algilanarak tagidifi anlamsal icerik tam bir bigimde
iletilmedigi igin, bizim kodlarken amagladigimiz ileti carprtilarak  algilanmig
olacaktir. Bu iletisimde konusmanin etkili olabilmesi adina, sese ait bazi dzellikler
6nem tagimaktadir; ¢iinkii sesin niteligi aslt ifade etmektedir. Bunlar; sesin tonu,
hangi kelimelerin vurgulandify, sozcik segimi, konugma icerigi, konusma hiz1 ve
telaffuz ve mizah dilinin kullamim gibi 6zelliklerdir. Szel iletisimde kigilerin "ne
soyledikleri" ve bunu “nasil s6yledikleri” Snemlidir. Ciinkii “Soz-eylemler, yalmzca
gecerliklerini kazandiklart dizgenin tiimiine dayah olarak algilanabilirler” (Bircan,

2015, s. 45).



*Ses Tonu

*Vurgu

*Sozeiik Se¢imi
*Konusmanin Igerigi
*Konusma Hizi ve Telaffuz
*Mizah Dilinin Kullaniimasi

1.2.1.1.Ses tonu

Konugmada sesin yilksek veya algak olusu, tonlama, isitilebilirlik gibi farkliliklar
mesajin  anlagtlmasinda olumlu veya olumsuz rol oynamaktadir Ses tonu,
konusmammn icerigi hakkinda sinyal veren bir unsur olup, heyecan, kizgmlik, seving
gibi duygulan dinleyene aktarmaktadir. Iletisim alaminda ¢aligan uzmanlar, sesin
yiikksek ve algak tonlarda beraber kullamilmasiyla daha etkili olacaginm alti
¢izmektedirler. Ciinkii monoton bir ses makine gibidir, yasami aksettirecek duygular

igermez.

1.2.1.2.Vurgu

Konusurken veya sesli okuma yaparken bazi sozciiklerin veya sozciiklerdeki bazi
hecelerin daha baskili ve siddetli olmasina vurgu denmektedir. Ciimle igerisinde
Sneminin aktarilmasi ve anlagilmasi agisindan énem tasiyan kelimenin baskin sekilde

ifade edilmesi Snem tasimaktadir ¢iinkii vurgu sayesinde mesaj belirginlegmektedir.

1.2.1.3.Sézciiklerin secimi

Sozciikler, insanin icinde dogdugu toplumun, kiiltiiriin (aile kiiltlirii vb.) sahip oldugu
dilin tekrar tekrar duyulmastyla 6grenilmektedir. Iki insanin iletisim kurmalari igin
aym sozeiik kaliplarina sahip olmalan ayni kelimeye ayni anlami yiiklemis olmalari
gerckmektedir. Etkili sozli iletisimde ise secilmis ve kullanilan bu s6zciiklerin
anlamlarnin agik olmasma dikkat edilmelidir. Konusmalarda teknik sozciikler veya
jargon kullamilmasi farkli mesleklerden veya alanlardan olan kisilerin konuyu
anlamamalarina sebep olabilmektedir. Dolayisiyla segilen sozciigiin, mesajl

olusturanla mesaji alanin zihnindekiyle Srtiigme saglamas: nem tagimaktadir.



1.2.1.4. Konusmanin i¢erigi

Bir konusma gerceklestiriliyorsa, konusmay1 fstlenmis kisi ya da kisilerin dikkat
etmesi gereken belli bagh unsurlar bulunmaktadir. Bunlar, dinleyicinin yast, egitimi,
dini, kiiltiir seviyesi, temel deger ve tutumlan gibi unsurlardir ve mutlaka dikkat
edilmeli ve buna uygun konusma ierigi hazirlanmalidir. Aksi takdirde konusma
yerine ulagmaz, ulassa bile zihinlerde olugan algt olumsuz bir algidan fteye gecemez.
Eger bu ve bunun gibi durumlarin olugmasina zemin olusturan bir ortam olusmugsa
ve dinleyiciler konuya yabanci kalmis iseler, 6rnek olaylar, detaylar ve konuyu

olumlu hale gevirebilecek ilging bir igerik ile konusmanin anlagiimast saglanabilir.

1.2.1.5. Konusma hez: ve telaffuz

Sozlii iletisim i¢in bu ikili de oldukga énemlidir. S6zI11 iletisimin etkili ve dogru bir
sekilde gert;eklesmesi ve etkili bir konusma i¢in; konusma hzimn dakikada 140-150
kelimeyi gegmemesi gerekmektedir. Konusma hizi sayesinde bazi anlarda
dinleyenlerin dikkatlerini stirdiirmeleri de ayrnca saflanabilmektedir. Konugma
sirasinda  kullamlan kelimeler icinse; kelimeletin dogru telaffuzu derdimizi
anlatabilmek ve otekinin derdimizi dogru anlamasi agisindan Snem tagimaktadir.
Konusma sirasinda kullamlmas: distiniilen kelimelerin; anlatilmak istenen konu ile
gergekten bagdagtifim bilerek ve dogru telaffuzunu deneyimleyerek kullanmak bu
noktada yerli yerinde olacaktir.

1.2.1.6.Konusmada mizahin kullamlmasy

Konusma her ne kadar iki yonlii olarak isteyerek yapilan bir aligveris olsa da kimi
zaman cekilmez ve zor bir hal alabilmektedir. Bu ve benzeri durumlarda ise iletigim
kurtaricisi  olarak nitelendirebilecegimiz konusmada mizah unsuru imdada
yetismektedir. Bu noktada konugmadaki esprilet, kullamilan mizah dili dinleyenlerin
dikkatlerini toplamakta ve konugmaya renk katmaktadir. Tabi zorla yapilmusg,
dinleyenlere uymayan veya onlarin anlamadifi bir mizah ise konusmamn tim
etkisini yok da edebilmektedir. Bu nedenle mizah kullamlacag: zaman dinleyicilerin

durumu, konusmanin igerigi dikkate alinmalidar.

insanlar1 diger canlilardan istiin kilan diigiinceler; stze dékiilmediginde, insanlara

ulagamadiginda bir anlam ifade etmemektedir. Ciinkii akil ve diisiince giliclimiize

islerlik kazandiran, onu iiretken héle doniistiiren gigtiir sézel iletisim. Sozel iletisim

olarak yorumlamis oldugumuz bu iletigim tiirti; her tiirli teknolojik gelismeye karsin,
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yiizyillardir bireysel ve toplumsal iligkiler alaninda vazgegilmez yerini bugiin de
korumugtur. S6zlii iletigimin bu giicii insanlarin birbirini gérmek, duymak, hissetmek
istemesinden kaynaklandigim séylemek de ayrica miimkiindiir. S6zIt iletisimin bu
giiciine kargilk insan iletigimi yalmz sozciklerle smurh degildir. Iletisimin ayrica

yazisal, gérsel ve sozel olmayan tiirleri de vardir.

1.2.2.Yazisal iletisim

Yaz1 dili ile konusma dili arasinda énemli dlgiide farklar bulunmaktadir. Bu fark:
olusturan en bilyitk unsur ise sestir. S6z aligveriginin sese diigerek gergeklesmis
oldugu sozli iletisimden farkli olarak yazisal iletisimde; s6z sese diigmemis
durumdadir. “Yazisal iletisim, ¢ok agiktir ki, s6zii zapt eden, s6ziin yitmesini Snleyen
yazisal kod ve araglarla yapilan bir iletisim tiiriidiir ve hi¢ kuskusuz dilden dile,
alfabeden alfabeye degisen bicimlerde kendine 6zgii simgesel ve dizgesel bir yap: arz
eder” (Camdereli, 2008, s. 68). Dolayisiyla yazisal iletigim tiiriinde, her iilkenin, her
toplumun, her toplulugun kendine has dil, lehge, sive olgularim g6z Oniline
aldigimizda bu yazsal tiiriin igerisinde oldukea gesitli kod ve simgelerin oldugunu
soyleyebiliriz. Sozli iletisim tiiriinde gérdilk ki; ses sozlil iletigim baglig1 altinda yer
alan oldukga genis kapsamli bir olgudur. Ses kullanildig haliyle bile farklt anlamlar
ve farkh algilarin olugmasina neden olmaktadir. Dolayisiyla yazisal iletisimin de bu
noktada olumsuzlugu olusabilmektedir. Kullanilan dil ve alfabelerin fazlaca olusu,
hangi dil ya da dillerde yazisal iletisim kurulacaksa o alanda belli bash kavram,
simge ve kodlara agina olmak bityiik énem tagimaktadir. Bunun yaninda iml (yazim)
kurallannin ve noktalama isaretlerinin biliniyor ve yerli yerinde kullaniliyor olusu
yazida dogabilecek karigikliklarin éniine gegmek, yanlis okumayi dnlemek, okumay1

ve anlamay1 kolaylastirmak adina ayrica dnem tasimaktadar.

Yazisal iletisimde en giiglii unsur kelime ve dil zenginligidir Kendi kiiltiir
gergevesinde kelime dagarcify onem tasirken daha fazla kigi, toplum ve kiiltlirle
yazisal agidan iletisime girebilmek admna dil zenginligi Snem tasimaktadir. Kelime
sayisin goklugu insamin zihinsel agidan diisiince diinyasini da etkilemektedir.
Dolayistyla denebilir ki diisiince kelimelerle gergeklesir ve insan kelime dagarcigy
dlgiisinde diisiinmeye meyillidir. Bu disiince ile insanoglu aym zamanda hayal

giiciinii de farkli ve yaratici anlamda kullanabilme ve bunu yazsisal anlamda ortaya
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dokme firsatin: elde etmektedir. Bu durumun bir anlam karmasas: olugturma endigesi
tagimasinin yani sira; bugiin gerek kendi iilkemiz igerisinde gerekse diinya ¢apinda
iin salmis, kitalan1 ve en onemlisi de goniilleri agmig milyonlarca kiymetli eser ve

kaynagin olugmus olmas: bu noktada umut verici olmustur.

Bu ve bunun gibi olusumlar; bu iletisim tiirii igin drnek olusturmugtur. Milyonlarca
deneme, siir, 6ykii, roman gibi eserler ortaya ¢ikmug ve insanlar tarafindan olduk¢a
ilgi gormiistiir. Bununla birlikte iletigim afimn ve teknolojinin bu kadar gelismis
olmadip1 dénemler igin mektup gene yazisal iletisim igin iyi bir drnektir. Bununla
wirlikte kalici olmasi istenen bilgilerin muhafaza edilmesinde kullanilmig ve
clektroniklesen diinya igerisinde olsak da hala kullanilmaktadur. Oyle ki bugiin; bu
ve bunun gibi akademik metinlerin dahi ortaya gtkmasi ve kabul grmesi icin bir
baska yazisal metintere ihtiya¢ vardir. Hatta akademik bir ¢aligmanin bagarisinin
degerlendirilmesi kendisi ve kendisi digindaki diger metinlere baghdir da demek
miimkiindiir, Uzerinde ¢aligtlan bu konu kapsamindaki s6z sahibi kimseler tarafindan
kaleme alinmus kaynaklardan, destekleyici alntilar vesilesiyle bugiin bu ¢aligma
onaylanmigtir. Gliniimiizde ve 6nceki donemlerde yazisal iletigimin; dilin dogru ve
ctkileyici kullamlmasina olanak saglamasiyla pek gok kaynak (muhafaza edilmesi
gereken her alandaki bilgiler; tarih yazimi, kanunlar vs.) meydana gelmis ve bu
kaynaklar vesilesiyle birgok kisi, kurum ve kurulugun daha iyi, daha glizel, daha

yaratic1 ve daha evrensel olabilmesi adina fayda saglanmistir.

1.2.3.Gorsel Iletisim

“Gorsel iletisim, goz, gérme ve goriilebilir olan ile algimn eg diizeyli olarak birlikte
gerceklestirdikleri iletigim ¢abasidir; gdrme duyusunun fizyolojik, psikolojik ve
¢evresel olgularla birlikte gorilebilir iletiyi ahmlamas1 ve alimlayammn, iletisimsel
edimin dgeleri dogrultusunda gerekli arag ve kanallari kullanarak geri bildiride
bulunmast stirecidir” (Camdereli, 2008, s. 76). Iletisim tiirlerinin bir diger alt bashg1
olan bu iletisimde, iletisimin gézle gdriinen kism tizerinden bir ifadelendirme ve
anlamlandirma gergeklesmektedi. Magara duvarna ¢izilmeye baslayan gorsel
simgelerle varlign baglarmg ve siirmiis olan gorsel iletisim, hayatin en basindan bu
yana hayatin igerisinde var olan ve varhgm siirdtirmis bir iletigim tiriidir. Onceki
dénemlerde magara duvarlarina yapilan bu simgeler; resim, figiir ve farkly farkl:

¢izimler ile bir dil olusturmustur. Bugiin de ayni dil farkli sekil ve malzemeler
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kullanilarak  yapilmakta ve giiniimiizde onceki donemlerden daha fazla
kullanilmaktadir. Onceki dénemlerde taslara, duvarlara yapilan bu ¢izimler bugiin bir
tuval iizerinde, billboardlarda, brogiirlerde, akilt telefonlarin ekranlarinda ve farkla
farkli alan ve boyutlarda karsimiza gikmaktadir. Bu kimi zaman bir sanat eseri

olurken kimi zaman bir reklam nesnesi olabilmektedir.

Hayatin igerisinde varligina daima ihtiya¢ duyulmug ve duyulacak olan bu iletigim
tirii ile oldukg¢a fazla insana tek bir gorsel ile olduk¢a fazla mesajlar
verilebilmektedir. Kisi ya da kisiler, bu iletisim tiriinde szciiklere, ciimlelere ihtiyac
duymadan ya da o an icin bunun tercih edilmemesinden kaynakh olarak gorsel
ifadeler, gorsel simgelerle dteki ya da &tekilere belli anlamlar ifade etmektedirler. Bu
iletisim siirecinde; iletigim kurulmasiu saflamaya calisacak olan gorsel ya da
gorsellerin, hedef kitlenin dikkat ve ilgisini gekecek sekilde tasarimlanmast
gerekmektedir. Mesajin kodlanmasinda kullamilan gorseller, gorselleri okuyacak ve
yorumlayacak kisiler tarafindan bilinen ya da buna olanak saglayan gorseller olmasi
5nem tagimaktadir. Bu nedenle toplumsal uzlas iletisimin siirdértilmesinde olmazsa

olmazdir.

Goriiniirlik diizeyinde olan bu iletisim tiriinde gorselin sunuldugu kimselerce
‘grsel’ yeniden bir anlamlandirma igerisine girmektedir. “Gorsel algy, gorsel
diinyanin kiiciik bir pargasina ya da su anda goriilen tiim nesnelerin konumlandiklan
uzamm gorsel ¢ergevesine génderme yapabilir. Bu algisal inceleme sonucunda ortaya
¢ikan diinya dogrudan verili degildir. Bu diinyanin kimi vecheleri hizla, kimileri ise
yavasca inga edilir; ama hepsi de siirekli teyit edilmeye, yeniden degerlendirilmeye,
degistirilmeye, tamamlanmaya, diizeltilmeye ve anlayigin derinlegtirilmesine tabi
olacaktir” (Arnheim, 2012, s. 29). Bu sebeple iletisim kuracak gorsel verinin;
kendisini siirekli hatirlatmast gerekmektedir. Reklamlarla ya da diger sekillerle
olusturulan alginun olusturulmak istenen alg ile aym olmasim saglamak icin gorsel
dge sik sik hatirlatiimabidir. Gorsel iletinin tam olarak yerlesmesini saglamak ve
hedef kitleye dogru aktanlmasim saglamak igin gorsel verinin kendini siirekli teyit
etmesi ve algilara dogru yerlesmesi bu noktada Snem tagimaktadir. Dolayistyla bu
iletigim tiiriiniin bu sekilde bir dezavantaji da bulunmaktadir. Gérsel ileti, hedef
kitlenin kendi i¢ diinyasinda yeniden siiflandinlan, anlamlandirilan bigimlendirilen

ve bagka baska anlamlara biiriindiiriilebilen bir veri haline gelebilmektedir. Yeniden
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bicimlendirilen, simiflandirilan, anlamlandinlan ve doniistiirilen bu gorsel ya da
gorseller aliciya farkli farkli anlamlar ifade etmektedir. Burada iletiyi olugturan igin
su Snemlidir ki; mesaji olabildigince yoruma ve yorumlamaya az birakacak bir
calisma sergilemelidir. Aksi takdirde mesaj, anlatilmak istenenin ¢ok diginda farkly
anlamlara biiriinebilmektedir. Bu nedenle &zellikle ticari iletisim faaliyeti olarak
yiiriitiilen reklam gibi unsurlarda metin siki dokunan bir hale getirilmelidir. Sanatsal
deger tagiyan eserlerde metinlerin gevsek dokunusu olasi iken kitleye hitap eden
medyatik igeriklerde ise farkli anlamsal g¢ikarimlara yer birakmamak tercih
edilmektedir.

Gérsel iletinin giicline deginecek olursak; gorsel ifade kimi zaman oyle gliclii bir
boyutlara ulasmaktadir ki; gérsel 6ge ya da Sgeler, sézle ifade edilenden gok daha
biiyiik ve etkili olabilmektedir. Bazen giiclii bir fotograf karesi saatlerce yapilan bir
konusmadan ya da sayfalarca yazilan bir yazidan ¢ok daha fazla etkili olabilmektedir.
Gorsel iletinin bir diger giicii ise; yasadigimuz diinyamn gorsellige verdigi snemdir.
Evrensel olarak baktifimizda bugiin gorselin ve gorselligin diliyle dillenmig
insanoglu ile kars1 karsiyayiz. Bu donem igerisinde defisen ve gelisen teknoloji ve

sosyal mecralar dolayistyla da iletisim, gérsellik tizerinden ilerlemektedir.

1.2.4.Sézel Olmayan [letisim

“ ¢Sozel olmayan’ ya da yaygm ifadesiyle ‘sozsiiz’ iletisimden anlagilmas: gereken,
oncelikle, iletisim siirecindeki bagat dgelerin her iletisim edim ve durumundaki gibi
islerlik kazandigi, ileti ya da bilginin bir yol bularak ve/ya da kullanarak ortaya
¢iktig, ancak sesin arag olmadig, bir bagka deyisle sesin -insan sesinin- olmadifi,
sessel olmayan iletisimdir” (Camdereli, 2008, s. 58). Iletisimde, yukaridaki iletigim
tirleri kadar dil tesi yani; sesli olmasa da karsi tarafin zihninde sese doniisen
ifadeler de énem tasimaktadir. Bu ifadeler diger iletisim tiirlerinden farkl: olarak;
kurulan iletisim sirasinda olugan ya da olugmasi istenen algmin desteklenmesinde ve
onun daha anlasilir kilinmasinda Snemlidir. Sozsiiz iletisimde konugma ya da yaz
olmaksizin, insanlar birbirlerine bir takim mesajlar iletirler. Bu iletisim tiiriinde
insanlarin ne soyledikleri degil, ne yaptiklar1 6n plana ¢ikmaktadir. S6zel olmayan
iletisimin 6nemli bir pargasi olan bu ifadeler iletisime renk katmakta ve anlami

kuvvetlendirmektedir.
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Insan iletisimi bir aligveristir ve bu aligveriste insan her zaman sézli iletisimi tercih
etmeyebilir. Burada iletigim tiitlerinden olan sizsiiz iletigim tiiri bu noktada tercih
edilebilmektedir. Insan, bu tiir igerisinde bir takim simge ve nesneler kullanarak ya
da beden dilini kullanarak &tekine baska ifadelerde bulunmaktadir. Bu sekilde, Steki
ya da otekilere kigiligi ve yagantisi hakkinda bir takim bilgiler sumaktadir. Ve
sunulmus olunan bu bilgiler dogrultusunda alic1 konumunda olan kisi ya da kigiler
iletiyi olusturana kars1 verilmis olan bu mesaj dogrultusunda iletisim kurmaktadur.
Kendisine sunulan s6zsiiz kodlara bakarak bir anlamlandirma ve bigimlendirme
yoluna gitmekte olan kisi ya da kisiler mesaji olusturan kaynak ile ona gore

sekillenen bir iletigim i¢erisine girmektedir/ler.

Sozsiiz iletisimi ve sozel iletisimden farkli olarak su sekilde tammlayabiliriz. Stzel
iletisim daha ¢ok diisiincelerin, sézsiiz ilétigim de duygularin aktariminda $nemli
isleve sahiptir. Sozsiiz iletisim beden dili ve ses, biitiin 6geleri (tonlama, vurgu vb.)
aracthyla gerceklesir. S6zsiiz iletisimin iki ana iglevinden birincisi dogrudan anlam
- dzellikle duygularla ilgili - iletmek diferi de sozlii iletigimin igerigini belirlemek,
onu desteklemektir. Ayn1 sozler farkli tonlarda ya da farkli jest ve mimiklerle farkh

anlamlar kazanmaktadir.

[letisim denilen siirecin bir aligveris oldugundan bahsetmistik, bu aligverig
siirecinde (sozel olmayan iletisim) ise; insanmn simgelestirme yetisi sayesinde
simgeler aracilijnyla duygu, diglince ve bilgi aktarimi s6z konusu olmaktadr.
Zaten iletisim siirecinde de, tiim taraflann, fizerinden bilgi alisverist yapilacak ortak
bir dile ve bunun anlasilmasina ihtiyag duyulmaktadir. Kisiler bu iletisim bi¢iminde
ayni iilkede, aym sehirde hatta aym mekanda olsalar dahi iletisimde bulunurken,
anlami kodlamalan gerekmektedir. Bu kodlamay: yaparken de; mesaji olugturan
kisinin beden diline, iizerinde bulundurdugu aksesuarlara, giysilere, renklere ve
bulundugn mekdnm1  okuyarak (igsel degerlendirmeye tabi tutarak)
degerlendirmektedir. Kigiler giyim, kusam, jest, mimik ve duruslariyla birgok
mesaj iletmektedirler. Konusma ya da yazi1 olmaksizin birtakim mesajlarin iletildigi
sozsiiz iletisimde; insanin ne sdyledikleri degil, ne yaptiklar 6n plana gikmakta ve

burada beden dili, giyim, aksesuarlar vb. dzellikler devreye girmektedir.
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1.3.S6zel Olmayan fletisim Tiirii Olarak Beden Dili

Giiniimiizde, diinyada en ¢ok konugulan dilin Ingilizce oldugu bilinen bir gergektir.
“Bu dilde ‘birisi’ anlamina gelen ‘somebody’ ve ‘hi¢ kimse’ anlamina gelen ‘nobody’
sdzcliklerinin her ikisinde de bulunan ‘body’ s6zciigii ‘beden’ anlamina gelmektedir.
Beden olmaksizin varlik olmaz ve dolayisiyla insanin kendisiyle ilgili bir kavram da
sdz konusu olamaz” (Baltas & Baltag, 2000, s. 11). Bu ifade ile iletigim icerisinde
yer alan beden dilinin 6nemi geregince ifade edilmistir. Insan bedeni igin ig
dimyarmz1 saran, i¢ diinyamizi bilen ve i¢ diinyamizdaki ifadeleri somut olarak
gdstermemizi saglayan bir giysidir demek yerinde olacaktir. Oyle ki insanlar beden
dillerini kullanarak &teki ya da otekilere oldukga fazla sey ifade edebilmektedirler.
Beden dili kigilerarasinda olusan ya da olugacak olan iletisime destek niteligindedir.
“Konu {izerinde yapilan aragtirmalara gore insanlar birbirleriyle ilk kez
karsilagtiklarinda %901 ilk birkag dakika iginde daha gok gdriiniise (fiziksel
ozellikleri beden dili, kiyafetler vb.) dayanan bir yargiya vanrlar” (Kaya, 2007, s.
15). Insanlar yapmig olduklari hareketlerle kargisindaki insami / insanlarn ve

topluluklari etkileyebilme glictine sahiptir.

Sekil 1: Beden Dili ve Ses Tonlari

(http://beratbalki.com/satislarinizi-arttiran-beden-dili-ve-ses-tonlari/)
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insam &Steki/ o6tekiler iizerinde etkili kilan oldukga ¢nemli olgular bulunmaktadir.
Bunu beden dilini dogru ve uyumlu sekilde gerceklestirmeyi bagarabildikleri takdirde
olusturulmak istenen etki dogru bigimde saglanmus olmaktadir. Her ne kadar alici ile
vericinin algilar1 birbirleriyle aym olmasa da, farkli insanlanin algilarmi birbirine
yaklagtiracak sekilde iletigimi diizenlemek miimkiindiir. Bu, kisinin beden dilini etili
kullanmas1 ve kendi diisiince diinyasiyla beden dilinin uyumu dogrultusunda

gerceklesmektedir.

“Insan kendisini ve ¢evresini bedeni sayesinde algilayabilir. I¢imizdeki tiim kipirtilar,
duygular, heyecanlar, arzular bedenimiz sayesinde kendilerini ifade ederler”
(Molcho, 2000, s. 27). Her insan gevresine, durusuyla ve hareketleriyle tepki ya da
refleksleri ile etki etmektedir. Bu durus ya da hareketler, ayakta oldugu gibi, bir
insanin oturma bi¢imi sirasinda bedenin iist boliimiinii kullanma bicimi de onun ig
diinyas1 konusunda fikir vermekiedir. Dik bir oturus, dik bir durus; canlilik ve hayat
enerjisinin ifadesiyken, buna karsiik kambur bir oturus/ durug cekingenlii ve
kisinin azalms hayat enerjisini gdstermektedir. Kisinin viicudunu dik kullanmast ve
enerjik olmasi, beden dilini okuyacak ve yorumlayacak kisilerce vazgegilmeyecek
unsurlardan biridir. Otururken, ayakta dururken ya da yiirtirken, kendini salmig,
yorgunluk, bitkinlik imajlart veren davramglar yerine canl, kendine giivenen bir
izlenim sergilemek gerek mesaji olusturan kimse gerekse hedef kitle konumunda

olan/olanlar igin 6nem arz etmektedir.

Bedenlerinin dili aracilifiyla insanlar duygularim, digiincelerini, isteklerini,
ihtiyaglar1 gibi birtakim duygu durumlarimu baska insanlarla paylasmaktadirlar. Bu
bedensel tepkiler ise insanin i¢ diinyasim dogrudan yansitma 6zelligine sahiptir. Bu
yiizden kontrolii de giictiir. Her insan gevresine, durusu ya da hareketleri ile tepki ya
da refleksleri ile etki etmektedir. Esas etkisi ise insanin, birincil olarak beden dili ile
iletigime gegmesidir. Daha sonra da bu dili sozel dilini desteklemek amaciyla
kullamr. Bu dil onun ifadelerini vurgulamasinda, somutlastirmasinda yardimci
olmaktadir. Bedensel tepkilerin insanin dogrudan duygu durumunu yansittif:ini ve bu
sebeple kontrolimiin gii¢ olduguna definmistik. Insanlarin beden diline yansryan

duygu durumlan ise su sekildedir:
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Beden diline yanstyan seving, korku, kizginhk, 6fke, heyecan, saskinlik, tiksinme,
fiziintii, mutluluk gibi insamin duygu diinyasiun diga vurumu olan bu dilde bu

duygular: jestler, mimikler giysi ve aksesuar vb. seyler ile ifade edilmektedir

1.3.1.Jestler ve Mimikler

Jest: Bir duyguyu, diisiinceyi ya da bir konuyu anlatirken el, kol, ayak veya bas ile
yaptlan hareketler ve beden hareketlerinin tamamina verilen isimdir. Mimik
kelimesi ise Yunanca “mimesis” Tiirkgesi "taklit" olan sozciikten tiiretilmistir ara
sira tiyatronun esanlamu olarak da kullamilmaktadir. Mimik: Bir duyguyu,
diisiinceyi ya da bir konuyu anlatirken Kkasg, gbz, afiz, yliz hareketleriyle
anlatiimasidir. Mimik ve jestlerle yapilan iletisime "Beden dili" ya da "Viicut dili"
denilmektedir. S6z1i anlatimda ve bireyler arasi iletisimde Snemli bir fonksiyona
sahip olan jest ve mimikler, insan hayatimin olmazsa olmaz bir parcasi olan
iletisimde onemi ve etkisi oldukca fazladir. S6zlii iletisimi giiclendirdigi gibi stzel
olmayan iletigimi ise baslt bagina gergeklestirebilme 6zelligi tagimaktadur.

Beden dilinin en belirgin anlamlari, insarun yiiziinde bulunmaktadir. Insan yiizii ile;
bakar, giiler ve anlatim gergeklestirir, bazen de bakmaz, giilmez ama yine anlatim
gergeklestirir. Dolayistyla bir yiizde yiizlerce anlam gizlidir. “Insan yiiziinde
mimikleri gergeklestiren ¢ogu ¢ift olmak tizere 20 kas grubu bulunmaktadsr. Teorik
olarak bunlarm sadece gevsetilmeleri bile, yiizlerce durumu farkli bigimlerde ifade
etmeyi mimkiin kilmaktadir. Yiiz kaslar1 duygusal bir ifadeyi yansitma agismdan
esas olarak {i¢ grupta degerlendirilir;

» Alin kaslan

« Gz kapaklari ve ¢evresi kaslart

« Ap1z bblgesi, dudaklar ve gevre kaslan’™ (Caliskan & Yesil, 2005, s. 203-204).
Insan ve insanin var oldugu her alan igin Snem tasiyan beden dili, zellikle tiyatro
alan igerisinde; sahnede stylenen sdzlerin tamamlanmasi ve oyunun seyirciler
#izerindeki etkisinin arttirilabilmesi i¢in, tiyatro oyuncularinin sik¢a bagvurduklan
unsutlar arasinda yer almaktadir. Bunun yaninda isi insan ile iletisim olan sinema
oyunculari, dgretmenler, akademisyenler, psikologlar, hatipler gibi konusmalarmi
etkili kilmak icin el ve yiiz hareketlerine ihtiya¢ duymaktadular. Toplumun
mimarlari, topluma yon veren kigiler olarak nitelendirebilecegimiz bu kimselerin

s6z ve cylemleri, toplumun kiiltir yapisinin gelismesinde belirleyici bir etkiye
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sahiptir. Bu siirecte olugan; birey ve toplum iizerindeki bu giiglii etki, sozel dilin
yam sira beden dilinin de kullammini zorunlu kilmaktadir.

Insan iletisimini sozlii ya da sézsiiz olsun, adeta tamamlar nitelikteki jestler ve mi-
mikler, insan hayatinin énemli bir parcasidir. Oyle ki iletisim kuran kisi efer ciddi
bir bedensel rahatsizlik tasimiyorsa, jest ve mimiklerini kullanmamasi miimkiin
degildir. Ciinkii bu ifadeler aracihif ile karsimizdakilere mesajlar verir ve kargi-
muzdaki ya da karsimizdakilerin de bu ifadeler aracihig ile bizden bir takim mesaj-

lar almalan saglanmaktadir.

Jest tiirleri

1. Heyecan jesti

2. Aksiyon jesti

3. Taklit jesti

4. Duygu jesti

5. Isaret jesti

6. Yer ve durum belirtmek {izere yapilan jestler
7. Boyut belirten jestler
8. Sckil belirten jestler

9. Hareket belirten jestler
10. Say1 belirten jestler
11. Duygu jestleri

Bu jestleri insan viicuduna ait; gozler, kaslar, agiz, bas, kollar, eller, parmaklar ve
bacaklarin kullammyla insanoglu hayatina gegirebilmektedir. Yiiz kaslar1 duygusal
bir ifadeyi yansitma acisindan oldukga Onemlidir; sadece gevgetilmeleri ya da
burusturmalar1 halinde bile, yiizlerce durumu farkli bigimlerde ifade etmeyi miimkiin
kilmaktadir, Dudaklar ve cevre kaslan yiiz ifadelerine en derin anlamu g6z

cevresinde bulunan kas gruplar vermektedir.

Omegin insan hayatinda bir bebegin yerini diigiinecek oldugumuzda bebeklerin
yiiziinii astiginda bir sikintimin; acikmug, altim pisletmis ya da bir gaz sancisi gibi
bir sikmtinm oldugunu anlayabilmekteyiz. Ya da giiliictikler attifinda her genin
yolunda oldugunun, halinden memnuniyetinin ifadesi olarak algilariz. Insanhigin

gelisiminde de beden dilinin yeri aymdir. fletiyi génderirken kaynak, dogru iletiyi
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secmeli ve bu noktada beden dili ile de dogru bir tutum sergilemelidir ki hedef kitle
ile uyumu yakalay1p, iletmek istedigi mesaj1 dogru iletebilsin.

1.4.S6zel Olmayan Iletigim Tiirii Olarak Mesafe

S6zsiiz iletisim tiiriinde giivenli alan olarak tabir edilen belli bir alan bulunmaktadir.
Bu alan kisinin $zel alamdir ve bu alan asildifi takdirde rahatsizhk meydana
gelmektedir. Bu alanlarm belli gesitleri de bulunmaktadir bunlar; kigisel alan,
toplumsal alan, genel alan gibi alanlar olup insan ve insan iligkileri bakimindan son
derece 6nem tasimaktadir. “Psikolojik koruma alanlar da denebilecek bu 6zel alanlar
ihlal edildiginde sikintilanma, daralma, huzursuzluk, gerginlik, saldirganhik gibi bir
dizi duygu ve tutum degisikligi yaganir. Toplu tasima araglar, asansirler, giselerdeki
siralar gibi uzamlar ézel alanin istem dig1 ihial edildigi alanlara dmektir. Cesithi alan
ve iligkilerde bu mesafenin degisiklik gosterdigini bilmekle birlikte lgiilerin herkes
ve her kiiltiire gore degisebildigini ve bu Sl¢iilerin milimetrik degil goreceli oldugu
gdz ardi edilmemelidir” (Camdereli, 2008, s. 62). Farkh iliskilerde bu mesafe
degisiklik gosterse de kendi iilkemizdeki gibi bir arkadagla goriigiildiigiinde sanlip
opme ve bunu en az iki defa yapmanin bir diger tilke ve kiiltiire ait birine kolay
yapilmamas gerektifini bilmek lazimdir. Aksi takdirde yapilan eylem bir samimiyet

gistergesinden ziyade farkli da anlanabilir, olumsuziuk unsuru da olabilir.

Bununla birlikte bir kisinin mesafeyi bilerek korumasi, uzak kalisi, siz yakinlastikga
geriye adim atist ya da 6zel mesafe denilen sinirlan ihlali; bilerek ihlali ya da
farkinda olmadan ihlali gibi durumlann her biri farklt anlamlar tagimaktadir. Bu
mesafeler dogru okundugu yani dogru yorumlandig: takdirde iletisim bigimi de ona

gore sekillenmektedir.

1.5.S6zel Olmayan iletisim Titrii Olarak Kiyafet

“Giyinmek, Ortiinmek, yemek-igmek gibi insanoglunun ilk ihtiyaglarindandir.
Insanoglunun iklim sartlarina, hava durumuna uyum saglamak i¢in sadece korunmak
amaciyla baglayan giyim seriiveni toplu yagamin, yerlesik hayata gecisin ve
sosvallesmenin baglamasiyla birlikte bambagka bir mecraya ydnelmistir. Toplum
normlarina uygun olma istegi, herkes gibi goriinmek arzusu, begenilmek ve takdir
gormek gibi arzular, giyimin yillar icerisinde biiylik bir endiistri ve tiiketim
toplumunun en biiyiik handikabi héline gelmesine neden olmustur” (Ozliik, 2011, s.
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98). lletisim siirecini etkileyen bir diger 6nemli etken de kiyafetlerdir. Insanlarin
karsisina miimkiin oldugu kadar temiz, diizenli, bakimh ve iyi giyimli olarak ¢ikmak,
sa¢ bakimna el ve ayak bakimina 6zen gosterilmesi dnemli rol oynamaktadir. Ciinkii
insan; giyim, kusam, jest, mimik, durusu ile statiisiinii gostermektedir. Kendisi ve
yasami hakkinda bilgi vermektedir. Fakat bugiin tiim bunlar, yukaridaki ifadede de
belirtildigi gibi bir handikap haline gelmis durumdadir. “Mor etein iizerine yesil
kazak giyinmeyip, dakikalarca beyaz goémlek arayan ya da sabahleyin dakikalarca
dolabin 6niinde durup giyilecek onca sey varken higbir sey bulamayan biri, eminiz ki
herkese tamdik geliyordur. Sadece bu basit ve giindelik 6rnekler dahi bize, giyimin
artik sadece bir rtiinme isi olmadigim gostermektedir” (Ozliik, 2011, s. 98).

Ciinkii iizerinde fazlaca durulan ve zaman harcanan bu unsurlann bagka bir amaci
vardrr. “Giyim tarzi ya da neyi neden tagidifimiz hangi grup icinde ne rol
tastdifimiz1 gosterir. Her giin giyilen kiyafetlerin segimi, zevkimiz, kisilifimiz
tutumumuz hakkinda bilgi verir” (Caliskan & Yesil, 2005, s. 204). Tabi ki giyilen
kiyafetler tek basina etkili bir faktér degildir, ancak bir kiginin genel goriiniimiinde
toplam ctkisine katki saglayan bir mozaik tagidir. Toplumumuzda yer edinmis olan ve
insanlarin sikga iletisim esnasinda bagvurdugu Nasrettin Hoca’nin su fikras1 bu konu
icin giizel bir 6rnektir:

Ye Kiirkiim Ye

Akschir’in beyleri Hoca’y: yemege davet etmigler. Hoca nereden bilsin; davete,
giintiikk kiyafetiyle katilmig. Katilmis ama ne hos geldin, ne sefa getirdin diyen var.
Herkes, alli pullu kiyafetlilere el pence duruyormus. Hoca, bir kosu evine giderek,
sandiktaki islemeli kiirkiinii giyip vemege geri donmils. Az evvel hos geldin bile
demeyenler, dniinde yerlere kadar egilmisler. Hoca’y:r, yere gége sigdiramayip
baskdseye oturtmuglar. Kuzunun en hasiu dniine koymuglar. Herkes Hoca’nin
yemege baslamasiui bekliyormus. Hoca, bir taraftan kiirkiiniin kolunu sofrada

sallamaya, bir taraftan da “Ye kiirkiim ye, ye kiirkiim ye!” demeye baglamus.

— [lahi Hoca, demisler, kiirkiin yemek yedigini kim gérmiis?
Hoca tas1 gedigine koymakta gecikmemis:

— Kiirksiiz adamdan sayilmadik... Itibar1 o gordii, yemegi de o yesin.
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Bir diger agidan, kiyafetin insan degerlendirme ve algilamada aslinda tek basina
yeterli olmadifina 6mek olarak toplumumuz iginde de sik¢a sOylenen Hz.
Mevlana’mn su kiymetli s6zii bulunmaktadir: ‘Insanlar kivafetiyle kargilany, ilmiyle
agrlamr, ahlakiyla ugurlanir.’ Dolayisiyla her ne kadar kiyafet ilk izlenim igin 6nem
tagisa da aslinda kisiye asil deger katacak olanin dogru s¢zleri ve ona uyumlu olarak

gelistirmis oldugu tutum ve davramglan oldugunu géstermektedir.

Dogru bir iletisim ve dogru bir algt olusumu adina, kisilerin karsisina miimkiin
oldugu kadar temiz, diizenli, bakiml ve iyi giyimli olarak ¢tkmak, sag bakimma el ve
ayak bakimina 6zen gostermek dnem tagimaktadir. Clinkit insan; giyim, kusam, jest,
mimik, durusu ile statiisiinii gostermektedir. Giyim tarz1 ya da neyi neden tasidifimuz
hangi grup ic¢inde ne rol tasidifimz1 géstermektedir. Her giin giyilen kiyafetlerin
secimi, zevkimiz, kisiligimiz tutumumuz hakkinda 6tekilere bilgi vermektedir. Tabi
ki kiyafet bir kisinin, kisiligini, statiisiinii, bagarismi tek bagma etkileyen faktor
degildir, ancak kisinin genel gériiniimiinde toplam etkisine katki saglayan bir mozaik
tasidir. Elbiselerin sade, temiz, stk ve iitiild olmasi, ayakkabilarin siirekli boyali
olmasi, saglarin bakimh ve taranmis olmasi, dislerin, ellerin ve tunaklarn temiz

olmasi etkili iletisim saglama noktasinda énemli rol oynamaktadir.

D1s goriiniim olarak; kiyafetin 6nemine yalmizca bu dénem igerisinde degil, Osmanli
donemlerinde de &rneklerine rastlamak miimkiindiir. Osmanli zamamindan O6rnek
verecek oldugumuzda: “Osmanli Devleti doneminde de, giyime son derece {nem
verildigi goriillmektedir. Nitekim bu husus, siirlerde net bir sekilde yansitilmgtir. Bu
¢alismada, sadelesme ve mahallilesme hareketi denildigi zaman ilk akla gelen ve
XVI. asrin dnemli gairlerinden olan Edirneli Nazmi’nin Tiirki-i Basit Divami’ndaki
giyim unsurlar1 yorumlanmaya calisilacaktir. Toplumun gelir seviyesi ve refah ne
denli yiiksek olursa, giyime harcanan meblaglar da, o denli yiikselmekiedir. Bu
noktadan bakildiginda, Osmanli Devleti’nde giyime hem ¢ok ¢nem verildigi hem de
¢ok para harcandig1 sdyleyebilir. Ciinkii ipekliler, altin ve giimiis tellerle dokunan
kumaglar giyimin daha o dénemde ne denli biiylik bir pazara sahip oldugunu
gOstermesi bakimindan dikkat ¢ekicidir. Kaftanlara, fistanlara, gdmleklere vb. pek
¢ok giyim egyasina viicut veren kumag bahsi bile bagh bagmma bir arastirma
konusudur. Daha o dénemde kumaglarn kalite kontrollerini ve denctimlerini yapmak

amaciyla kumas damgalarinin kullanilmis olmasi hayret vericidir. Hatta kumaglara
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vurulan bu damgalar birgok sairin giirinde goriilmektedir. Nitekim Sabit’in asagidaki
beyti, kumas damgas: ile giirdeki glizellik baglantisini sairlerin nasil kurdugunu en
giizel sckilde gostermektedir. Giizel bir sekilde dokunmus belagat kumagina, bu gah
beyitle altin damga vurdugunu belirten Sabit, esasinda giizel bir kumagin izerindeki
damga nasil o kumasin kalitesini belirliyor, degerine deger katiyorsa; giizel bir siire

de sah beytin o derece giizellik kattifin1 vurguluyor:
Su hos-kumds-1 nesic-i beldgate Sabit Bu séh beyt ile tamgd-zen-i perend oluruz.
Sabit D, G. 143/ 5

Divanlarda onlarca kumas ismine rastlanmaktadir. Osmanli, &zellikle XV. asirdan
itibaren kumas sanatt konusunda yabanci iilkeler tarafindan da takip edilir hale

gelmistir” (Ozliik, 2011, s. 98-99).

1.6.Sozel Olmayan Iletisim Tiirii Olarak Aksesuarlar

[letisim siirecini etkileyen énemli etkenlerden biri de aksesuarlardir. Bu konuda Filiz
Balta Peltekoglu’nun kitabinda su ifadelere rastlanmaktadir: “Genellikle iki kigi
arasindaki konusmayr akla getiren iletisim aslinda diigtinéldiigtinden ¢ok daha
karmagik bir siireci tanimlar. Insanlarin konusurken kullandig: dil, jest ve mimikler,
bulundugu mekén, dinledigi miizik, kullandigi markalar ve giyimi, kisiyle ilgili
mesaj iletirken, onun sosyal statiisii ve kiiltiirel ortamim da yansitmaktadir” (Balta
Peltekoglu, 2009, s. 204). Dolaystyla insanlar kullanmis olduklan aksesuarlar,
bunlarin markalan vasitasiyla da karsi tarafa birtakim mesajlar iletmektedirler. Bu
sekilde kendi konumunu, statiisiinii, sosyal ve kiiltiire]l ortammm kargisindakilere
hissettirebilmekte ve gevresi ile bu sekilde bir etkilesim saglayarak, sozsiiz iletisim

becerilerini bu sekilde kullanmaktadr.

fletisim sirasinda karsilikli olarak iletisim kanallarimin agilabilmesi igin, kigilerin
giiler yiizlii, sevecen, glivenilir, hog goriilii, jest ve mimikleri diizgiin kullanan
bireyler olmas: kadar diizgiin, temiz, ik bir goriiniime sahip olmalar1 ona uygun

aksesuarlar tasimalan da igerdigi kodlar bakimindan nem tagimaktadar.

Kisilerin bazen bilingli olarak yaptif1 bazen de farkinda olmadan yaptifi beden
hareketleri, jest ve mimikler, giyimi, kullanmis oldugu aksesuarlan, bulunduju
mekén yani sézel olmayan davramslar kars: tarafta bulunan hedef kitleyi dogrudan

etkilemektedir. Bu sebeple, etkin iletisim kurmay: amaglayan kisi ya da kisiler,
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kullanmis olduklari bedensel tepkilerin, mekénm, dinledigi miizigin, giydigi
kiyafetin, bindigim arabanin kisacas: karsi tarafta etki kurmak adina kullanmig
oldugu tiim materyallerin ne anlama geldigini biliyor ve karst tarafindan da bunu
dogru yormlayacak diizeyde oldugunu tahmin ederek kullanmasi gerekmektedir.
Bu siire¢ dogru analiz edildiginde; olusan karsilikhi tepkiler daha yerli yerinde ve
saglikli olacaktir giinkii. (Omek vermek gerekirse, ‘moda her seydir’ yazili bir kolye
takan birinin goriigii bellidir, bu kisiye ya da bu kiginin yamnda, moda denilen
kavramun insanlarm zevk ve isteklerini pazar sektériinde ydnlendiren goriinmeyen

giicler oldugu yoniindeki bir konusma bir tartigma ortami olusturabilmektedir.}

Dolayisiyla sozsiiz iletigim unsuru igerisinde yer alan aksesuarlarin da birer anlam
ifade ettifini bilmek, bunlarin istenilen dogrultuda kullanimm ve anlam kopriisii
‘icerisinde varacag yolu iyi bilmek ve bu noktada kullanmak iletigsim agisindan Snem

tastmaktadir.

1.7.S6zel Olmayan iletigim Tiirii Olarak Renkier

Renkler, insan diinyasinda var olan insan hayatini etkileyen, kisi, toplum, kiiltiir ve
marka hakkinda bilgi saglayan bir diger sozel olmayan iletisim tiiriiddr. Renkler
duygusal, diisiinsel ve fiziksel diinyamizi olumlu ya da olumsuz etkilemektedir. Oyle
ki secilmis olan renkler insan psikolojisini de etkilemektedir. Ve bu durumda bireyin
bulundugu duruma gore renk tercihinde bulunmasi bir gergektir. “Yani- soyle de
soyleyebiliriz: Kendimizi nasil hissedersek ona uygun renk segiyoruz, hangi rengi

segersek ona uygun seyler hissediyoruz” (Layig, 2007, s. 164).

Diinyamizi bu denli kusatan renkler farkinda olmadan
yasarmmizi ve tercihlerimizi belirlemekte ve hayatimiza olumlu ya da olumsuz
sekillerde etki etmektedir. Gunlik yasamda karsitasilan bazi  renkler,
insanlari heyecanlandirirken, bazilari karamsarlagtirmakta, bazi renkler heyecanla
ndirirken, bazi renkler ise duygusallastirmaktadir. Dolayisiyla secilmis olan renk
ashinda enerji segimidir ve bir agidan da etkilemenin ve etkilenmelerin kaynagdir.
Karamsar, kotiimser bir kisilik yapist diigiiniildiiglinde; bu giymis oldugu kiyafet,
takmis oldugu aksesuar, kullandigi mobilya ve aletler hatta odasmin rengine kadar
sivah renkte olmaktadir genellikle. Bunu, bu renge ve karsihginda gelen duygu
durumuna Smek olarak kendi toplumumuz igerisinde yorumladipimizda; havalar

yagmurlu ve soguksa, kullamlan ‘kara kiy’ ifadesinden de anlayabilmekteyiz. Diger
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bir agidan umutlu, sevimli ve sevingli, neseli insanlarin yesil, mavi, turuncu, kirmizi,
pembe gibi renkleri tercih etmelerinin sebebini gene kendi kigiliklerinde tagimig
oldugu renklerden kaynaklidir geklinde yorumlamak miimkiindiir. Bu da gene
toplumumuz iginde kullanilan ‘renkli kigilik® ‘renkli insan’ kavramlarindan hareketle

olugan olumu bir algty1 ¢agristirmaktadar.

Toplumlardaki renk kavramina bakacak oldugumuzda;
diinyadaki her insamn, renk kérlerinin harig, aym renkleri gbriip aym sekilde al
giladiklar1 halde, bu renklerin yagamlarinda farkli etkileri ve anlamlar olabildi
gine gérmekteyiz.
Renklerin farkl: kiiltlirlerde ne anlama geldigini ortaya ¢ikarabilmek igin iki &nemli
tanimlamay! yapmakta fayda vardw. Birincisi rengin taminu, ikincisi ise kiiltiirii
ntanimdhr. Béylece renklerin farkl kiiltiirlerde ne anlama geldigini ortaya gikarmak
¢ok daha kolay olacaktir. Renk; 1s1gin, kendi 6z yapisina ya da cisimlerden
yansimasina bagli olarak gézde olugturdugu duyum. Killtiir ise; dgrenilmis insan
davranig modellerinin tiimii seklinde tanimlanabilmektedir. Bagka bir ifadeyle kiiltiir;
“Su halde bir milletin kiiltiirii, onun biitlin fertlerinin sahip oldugu, hadiseleri
karsilayan duyus sekilleriyle, biitiin tarihi iginde meydana getirdii deger
hitkktimleridir Bu deger hiikiimleri, ilim, felsefe, sanat ve din tarafindan
yagatilmaktadir. Insam kainatin merkezi yapan bitin meseleleri bunlar
paylagmuglardir ve her cemiyet, her millet bunlar1 kendi ruh kabiliyeti ile, kendi
iradesiyle yogurmus, birbirine kendi karakterini vermistir” (Topgu, 2012, s. 20).

Renk dedigimiz kavram da tipki burada bahsedildigi gibi; o toplumun aym duyus
sekilleriyle benimsemis oldugu durumlara gore farklilik gdstermektedir. Ciinkil her
zamanin ve o zaman igerisinde her toplumun yagadigi farkh farkl tarihi deneyimler
olmugtur. Bu noktada &rnek verecek olursak; her iilkenin farkl bayrak renkleri vardir
ciinkii o renk o toplum igin belli seyler ifade etmekte ve belli duygulan harekete

gecirmektedir. Farkh kiiltiirlerdeki renk degerlendirmesine baktigimizda;

Tablo 1: Farkh Kiiltiirlerde Renklerin Anlamlari

Renk Bat1 Avrupa | Cin Japonya Hindistan | Orta Dogu




Sari Dikkat, Onur, sadakat | Saygmlik, Mutluluk,
korkaklik, asalet, zenginlik
nese ve cocuksuluk,
mutiuluk seving

. kit iik kodindilinh Cprzemn.

kealnk LTk,

Beyaz Satlik,

Yas, Oliim, yas Saflik, yas
erdem

algakgoniilliiliik

(Cekinmez, 5.7)
Bu tablodan hareketle Japonya’daki bir kimsenin yanina beyaz renkli bir kiyafetle
gitmek bizdeki temizlik ve saflik gostergesinin aksine kot bir anlam
olusturabilmektedir. Bu sebeple renklerin dilini de bilmek ve buna uygun hareket
etmek dnem arz etmektedir. Bunun yaninda kigiler ve toplumlarla birlikte renklerin
sirketler, diger yapilar ve markalar agisindan da énemi ve algis1 oldukga biiyliktiir.
Kullanilan renklerin giicii ile daha basarili, verimli, bagarili ve dikkat ¢ekici olmak
miimkiindiir ve bu yapilar da bunu kullanarak bagari elde edebilmektedirler.
Ozellikle farkli kiiltiirlerde, renklere farkli anlamlar yiiklenmesi neticesinde kiire
sel pazarda iiriinlerini pazarlamaya ¢aligan firmalarin da renklerin farkh kiiltiirlerde

ki anlamlarina dikkat etmeleri Snemlidir.
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2. MARKANIN KiSILERARASI ILETiSIME ETKISI
2.1.Kisileraras: Iletisim Nedir?

Anne karmnda baglayan iletigim insanoglunun yasami devam ettigi miiddetge siiren
ve siirecek olan bir olgudur. Iletisimsiz bir hayat diigiintlemeyecegi gibi, iletigimsiz
bir insan da diigiiniilemez. “Insamin en belirgin 6zelligi nedir? Diye bir soracak olsak,
siiphesiz birgok kimse buna, ‘insan sosyal bir varliktir’, ‘insan toplum icinde yasar’
gibi cevaplar verecektir. Insan, kendini bildiginden beri, toplum gercegini de bilir;
icinde yasadig toplumdan etkilenir, onu etkiler. Yani insamn, davramsglaninin bilyiik
bir kismu ‘sosyal’dir” (Kagitgibagi, 2012, s. 71). Sosyal bir varlik olan ve toplum
icerisinde yasayan bu bireyin kendisini ve ¢evresini daha iyi tanimasi, kavramasi ve
baskalar1 ile uyumlu iligkiler gelistirebilmesi icin etkilesime ihtiyag duymaktadir.
Hayata defer katan, hayati yasanabilir kilan bu iletisim olgusu, insan fitratinda
dogumdan gelen bir ozellik olmasimn yam sira, insani insan yapan en temel
kavramlardan biri olma 6zelligini de tasimaktadir. Insanoglu var oldugu giinden bu
yana gesith zaman dilimlerinde ve cografyalarda farkl ifade ve dilleri kullanarak,

kendi aralarinda bir iletisim kurmnstur.

Sanata, edebiyata, siire konu olan ve giinlikk hayat1 énemli &lgiide etkileyen sevgli,
ask, ofke, zafer duygusu, kayip acisi, utanma, intikam duygusu gibi duygular, diger
kisilerle olan iligkiler neticesinde uyanan duygulardir. Ashnda yagamiumun kendisi
kigileraras: iligkiler {izerine kurulmustur denebilmektedir. Yagam icinde, kisiyi en
fazla etkileyen olaylara bakildiginda da karsimiza, kisilerarasi iligkilerin belli
bigimler almasiyla gelisen olaylar ¢ikmaktadir: Evlilik, dogum, is hayatinin
baglamasi ya da bitmesi, boganma, kavga, cinayet, savag vb. Oyle ki birey yalniz
oldugunda bile, diger insanlan duygu, dilgiince ve hayallerine misafir etmektedir.
Kisileraras: iligkilerin egemenliginin siirdiirdiigii bir diinyada da; elbette sorunlarin

ya da sevinglerin birgogunun kaynaklandig1 yerler iligkiler olmustur.

Kisilerarasi iletisim baglamuinda, iletisimin dogrusal (tek yonli) degil, dairesel bir
siire¢ oldugunu sdylemek miimkiindiir. Kisileraras: iletisimde verilen herhangi bir
mesaj, bu mesaji alan kisi tarafindan belli bir bigimde algilanmakta ve bu algt
sonucunda ortaya olumhu ya da olumsuz bir anlam, bir tepki ¢ikmaktadir. Buna

kisileraras: geri bildirim denmektedir. Ornegin, kisi, bir tamdifinmn kendisine karst

hos olmayan bir harekette bulunmus olmasma karsilik bu olumsuz duyguyu o
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kimseye séyleyip o davramsin kendisini nasit etkiledigi konusunda bir geri bildirim
vermis olur. Ya da tam aksine kisi hosuna giden bir durumla karsilaghginda bu
olumlu duyguyu o&teki kisiye iletebilmekte ve ona olumlu bir geribildirim
verebilmektedir. Geribildirim olumlu da olsa olumsuz da olsa, mesaji gdnderen
kiginin, mesajin nasil algilandifim ve bu algimin duygu, diisince ve davranig

diizeylerinde ne gibi etkiler yaptifin1 gérmesi acisindan §nemlidir.

Sekil 2: Iletisim Siireci

BAYSAK  [oooeese MESAJ el KANAL e

=

GERL BILDIRDM @ONTT

- Gekil-2 Dletigim Stireci

(http://kitleiletisimi.blogspot.com/2013/06/iletisimin-temel-ogeleri.html)

“Toplumlar ve Kkiiltiirler gergekte iletisim ile var olur, iletisim ile varhklarm
strdiiriirler; iletisim ile ya da iletisimin paylasilmasiyla gelisebilirler. Paylagilmayan
giriis ve deneyimler 6zdeslesmeyi saglayamayacagindan degisik kiltiir ya da
topluluktan kisilerle etkili iletigime girrrie olasthifi azahr. Iletisim tarihi, bu
nedenlerden 6tiirii insanlik tarihi kadar eski, insanlik tarihiyle 6zdes, insanlik tarihine
bagimli, kisacas: insanin yeryliziindeki varolus serlivenine kosuttur, denilebilir™
(Camdereli, 2008, s. 15-16). Eger bir iletisim durumu sz konusu ise, burada mesaji
verenin davramgi, iislubu, tavir ve tutumlart mesaji alanin davramsindan, diistince
diinyasindan, tavirlarindan bagimsiz diislinilemez. Biitlin iletisim durumlarninda
gonderici ve alic1 arasinda bir etkilesim soz konusudur. Dinleyicilerden alinan geri
bildirimler kisilerde belli etkiler olusturmaktadir. Alinan bu geri bildirimler kisilerin,
duygu ve diigiincelerini etkileyerek davranislarinda bazi degisiklikler ortaya
¢ikarmaktadir. Davraniglardaki bu degisiklikle karsi taraftakilerin yeni bir mesaj
olusturularak oniarin duygu, diisiince ve davramgiarinda yeni etkiler olugturulmasi

saglanmaktadir. Bu aligveris siireci, iletisimi duraan deil dinamik bir siire¢ haline
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getirmekte, iginde alici, goénderici ve mesaj unsurlartyla insanhg tiimiiyle
etkilemektedir. Kuskusuz kisiler diginda iletisimi etkileyen baska unsurlar da vardir
(kiiltiir, iligkinin tiirii ve roller, mevsim, yer, hava durumu vs.) ancak bu ¢alismada

ele alinan etkiler, kisilerin kontrolii altinda olan davranigsal etkilerdir.

Fakat iletigim stirecini dogrudan etkileyen unsur olarak ‘kiiltlir’ kavramint biraz
agmakta fayda goriilmektedir. “Toplumun ve bireyin ayrilmaz birer biitiin oldugu ve
kiiltiiriin temelinde insanlar arasmndaki iletigim ve igbirliginin yattigr dustincesi bityitk
oranda kabul gormektedir” (Saki Aydm, 2018, s. 170). Tutumlar ve davramglar
‘killtiirden’ bafimsiz disiintilemez. “Kiiltiirel antropologlar kiltriin  Kkigiligi
sekillendirdigini 6ne siirerler” (Sayar, 2015, s. 67). Dolayisiyla iletigim iginde
bulunan insanlarin algilar, degerleri ve davramslan sahip oldugu kiiltirden bagimsiz
diigiiniilmemeli ve ona gore yorumlanmali ve degerlendirilmelidir. Bagka bir
ifadeyle; “Ben olmak ya da benlik, tanim gerepi tarihsel ve kiiltiirel baglamdan,
iginden neset ettigi toplumun deger ve yargilarindan etkilenir. Benlik insanoglunun .
kozmostaki yerinin ne olduguna iligkin o kiiltiiriin inancimi cisimlestirir” (Sayar,

2015, s. 70).

Kisileraras1 iletisimin temel 6zelliklerine bakildiginda iki insanmn bir araya
gelmesiyle kendiliginden olusan bir durumdan séz etmek miimkiindiir. Kisilerin
birbirlerini fark ettikleri anda kisileraras: iletisimin kagimilmaz hale gelmektedir. Bu,
kigileraras iletisimin en temel ilkesidir. Yaradilisin sirrina vakif olmak diye bir
kavram vardir; insanin kendisini ¢evreleyen her seyi ¢bziimlemek istemesi olarak
agiklanabilmektedir. Bu insanoglu i¢in; ancak kisiler ile iletisim halinde olarak ve
kalarak miimkiin hale gelmektedir. Ciinkii iletisim karsilikli etkilesimdir. Insan,
yaradilis geregi bu iletisim olgusunu kurma egilimi ve becerisi tasimaktadir. Bunu
hem sosyal bir varlik olmas1 agisindan, hem hayatta kalabilmek hem de hayata bir
seyler katabilmek igin yapmaktadir. Bu iletisimi, &teki insanlarla bilgi aligverisinde
bulunmanin (kiiltiirel degerlerle birlikte) yani sira ticari bir aligverig olarak yani mal
alip satarak da ger¢eklestirebilmektedir. fletisimin bigimi ve iletigimin amaci mesajin
olusumumu belirlemektedir. Bu olgunun gergeklesebilmesi iginse ¢evresinde
insanlara/ kisilere/ nesnelere ihtiyag duymaktadir. Iletisimin olusumu ancak, iki
olgunun varligiyla gergeklesebilirken, bu olgularin her ikisinin de etkinlik diizeyi

snemlidir. Bir karsilasma siirecini goz oniinde bulundurdugumuzda, Kisilerin
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birbirlerinin varligin farkinda vardiklan andan itibaren biitiin davraniglarin bir
mesaj degeri tasidigma ve iletisim yasandifia tanik olmaktayiz. Bu durumda
sozciiklerin de sessizligin de iletisim potansiyeli igerdigini soylemek mumkiindiir.
Konusmamn olmamas1 ya da diger kisiyi/kisileri gormezlikten gelmek iletisimin
olmadigi anlamma gelmemektedir. Dolayisiyla insanlar birbitlerinin farkinda oldugu

siirece iletisim kurmamak s8z konusu degildir.

2.1.1.Kisileraras: Iletisimde Yiiz Yiize Tletigim

Insanlar iletigim tarzlarma bagl olarak farkl: iletisim iligkilerine girmektedirler. Bu
iletigim tarzlarindan biri ve en ¢ok tercih edileni yiiz yiize iletigimdir. “Iletisim
beraberlik, anlasma ve paylasimdir” (Erdogan, 2002, s. 32) ifadesinde de belirtildigi
gibi beraberligin olmasi, gergek bir anlama ve anlagilmamn olmasi ve paylasimin
olmasi i¢in en uygun ve saglikli goriilen iletigim sekli yliz ylize iletigimdir. Insanlarin
kurmus olduklar iletisim esnasinda en izl geri déniis alabildikleri ve en az iletigim
kazas1 yasadiklan bu iletisimde; kisilerin ifadelerini tamamlayici nitelifindeki beden
dillerine de tanik olmak miimkiindiir. Insanlarla duygusal paylasim, geri besleme,
odaklanma ve sozle beden dili arasinda uyumu takip edebilmeye olanak tamyan bu
iletisimde, kisilerin iligkileri daha saglikl: yiiriimektedir. Bu iletigimde, iletisime
girilen kisilerin gozlerindeki bilyiime ya da kiigiilme, yiiziindeki utanma ya da
sikilma, nefes ahsindaki siklik gibi olgulanin dikkate almabilir olmasiyla daha
saglikl1 bir iletisimin gergeklesmesi saglanmis olup bu ifadelere gore iletigimin yond

ya da sfiresinin degistirilmesi saglanmaktadir.

Yiiz yiize iletisimde s6zlii mesajlara, goz iliskisi ve temas eglik edebilmektedir.
Ornegin bir 6gretmenin ders anlatifs sirada 6grencisinin dikkatinin dagildigin fark
etmesi {izerine eliyle sirtina temasta bulunmasi ve dgrencisinin ilgisinin bir anda
artmas1 gibi yiiz yiize iletisimin bu ve bunun gibi avantajlari bulunmaktadir. Bu
iletisim tiirli; yiliz ifadeleri, g6zler, dokunma, ses, susma, mekin ve mesafe,
kullanilan nesneler ve psikolojik zaman olarak nitelendirilen; kisinin anlamaya ve
kendisini anlatmaya uygun ruh durumunda olmasi gibi olgularin daha kolay
anlagilabilmesi ve bu noktada eylem gerceklestirilebilmesi agisindan olumlu anlamda
diger iletisim tiirlerinden farklilik gdstermektedir. fletisimde bu ifadelerin somut
olarak algilanmasi kadar mithim bir diger konu ise esas olanin mesajlardaki

sézciiklere verici kisi tarafindan giydirilmis olan anlam oldugudur. Dogru ifade ve
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hareketler araciligi ile bu anlam, aliciun zihnindeki ile vericinin zihninde bir
Srtiisme yakalamigsa saglikli bir iletigim gergeklesmis olmaktadir. Bu iletisimi daha
saglhkli ve etkili olarak nitelendirebilmek adina; iletigim esnasinda ahicinin temel
degerlerinin, tutumlarinin ve inanglarmin bilinmesi ve bunlan iletigim esnasinda
dikkate almak da olduk¢a onem tasimaktadir. Ayrica iletisim kurulan kisi ya da
kisilerin bu siirece katilma isteginin derecesinin bilinmesi, iletisim etkinliginin
yiikselmesi ya da azalmasi noktasinda géz ¢niinde bulundurulasi gereken bir diger
unsurdur. Iletisim sirasinda olusturulan mesajin, iletisim igerisinde olunan kisi ya da
kisilerin gelenek ve goreneklerine, dini inanglarina hakaret ya da saldin niteligi
olugturabilecegi disiiniilen unsurlardan; séz ve davraniglardan uzak durulmasi da

Snem tagimaktadir.

2.1.2 Kigsileraras Iletisimi Etkileyen Unsurlar

“lletisim, bilgi aligverigi, kargilikli ileti aktarim, iletim eyleminin ¢ift y&nlii
goriiniimii; - bir taraftan ©biir tarafa bir bilginin, bir duygunun, bir diigiincenin
aktarimdir” (Camdereli, 2008, s. 15). Kigilerarasinda olusan bu iletigim siirecinde;
bireyler kendi diinyasinda olan bir takim bilgileri, duygulari, hisleri, diisiinceleri
tbiirtiine aktarma egilimindedirler. Bu noktada bireyler, kendi diisince ve duygu
diinyasindan bir takim ifadeleri sunmak igin belli nesne ve markalara ihtiyag
duymaktadurlar. Bu nesne ve markalar aracilifi ile kendi yagsantismdan ya da
yasamay1 hayal ettigi, yagsamay: diisledigi hayati diger kisilere gostermektedirler.
“Kigilerarasi iletisimde mesaj iletmek igin bagvurdufumuz yollardan birisi de,
birtakim araclar kullanmaktir. Rozetler ya da takilar takarak, kokular siirerek, belirli
kiyafetlere biiriinerek, ¢evremize gesitli mesajlar iletebiliriz” (Dokmen, 2003, s. 32)
Bu gosterme neticesinde ise otekilerin zihinlerinde bir intiba bir imaj uyandirma
gayreti tasmmaktadu. Olusturulan ya da olusturulmak istenen bu algy/ intibada ise lig
farkli kategoriden s6z etmek miimkiindiir:

2.1.2.1.Sahip olaniar

Bu baslik altinda yer alan kisiler, iginde bulunmus oldugu grup veya kendi toplumsal
statiisii boyle gerektirdigi igin ‘bu’ sekilde bir yasamu tercih etmektedirler. Bu
sekilde bir yasamdan kasit; sahip olduklari ‘seyleri’ ister istemez sergileyen ya da
sergilemekten memnuniyet duyan gruplardir. “Insanlar, bulunduklari ortama yeni
birisi girdigi zaman genelde ya o kisi hakkinda bilgi edinme ya da halihazirda sahip
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olduklan bilgileri kullanma ¢abasi igine girerler. En merak edilenler o kisinin genel
toplumsal ve iktisadi durumu, kendini nasil gordiigii, cevresine kars1 takindiga tavir,
isinde usta olup olmadig1 ve giivenilir olup olmadig1 gibi konulardir” (Goffman,
2016, s. 15).

Bu kimseler, sahip olduklarini paylasmay: seven ve bu paylasimla memnuniyet
duyan kimselerdir, yasantisinda var olanlari, sahip olduklarim belli ederek bir gruba
ait olduklarim belli etmektedirler. Bu durum; igerisinde bulunduklar1 grup boyle
olmay: gerektirdigi i¢in boyle olmay: tercih etmelerinden ya da bu durumdan, bu
gosteristen, bu algimn ya da bu intibanin olugturulmasindan duyulan memnuniyetten
kaynaklanmaktadir diyebiliriz. “Kimi zaman bireyin rolii geleneksel olarak onu
dikkatlice tasarlanmis belli bir tiir izlenim vermeye itebilir, ancak bilingli veya
bilingsiz bir bicimde bdyle bir izlenim yaratma pesinde olmayabilir” (Goffman,
2016, s. 20). Tiim bu davramglarm bilingli bir sekilde yapilmas: s6z konusu oldugu
gibi ki bu dogal bir tercihtir. “Sonugta bir kimse bir durum tanim yansitifinda ve
dolayisiyla gizli ya da agik¢a belli bir tiir insan oldugu yoniinde bir iddiada
bulundugunda, diger insanlardan ona, kendi gibi kisilerin hak ettigi sekilde deger
vermelerini ve davranmalanni isteyerek ahlaki bir talepte bulunmug olur. Aym
zamanda iistii ortitlit sekilde, oldugunu sdyledigi o belli tir disinda tiim kigilik
tiirlerinden feragat eder” (Goffman, 2016, s. 26). Yukandaki Goffman 6megi gibi
boyle bir izlenim pesinde olmadan tamamen hayatin gidisatinda kendiliinden

sergilenen bir anlam biitiinii de olabilmektedir.

Genel olarak bu baslik altinda bir drnek vermek gerekirse; kisi bir magazaya
girdiginde giyim kusamiyla, parfim kokusuyla, {izerinde bulundurdugu
aksesuarlarla, o mapazaya girmeden énce indigi araciyla bir mesaj vererek, tekinde
kendisine ait bir intiba uyandirmis olur. Boylelikle o magaza calisanlan o kisinin
gergek bir alici, ahgveris yapma ihtimali yiiksek, ciddi bir miisteri potansiyeli olarak
goriip ilgiyi o seviyede yiiksek tutar. Bu durum genel olarak; alicinin bu ydnde bir

ilgi gormek amaciyla sunmus oldugu benliktir.

2.1.2.2.Sahip olmayan ama sahipmis gibi yapanlar
Bireyler, bagka insanlarnin karsisma ¢iktiklarinda, gozlemei durumundaki o
kimselerin, kendiyle ilgili izlenimlerini denetim altinda tutmas: ve kendi istedifi

yonde bir algl saglamak igin pek ¢ok yontem gelistirmektedirler. Bunlardan biri
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‘olumlu bir intiba olusturmak igin’® Syleymis gibi goriinmeye ¢aligmaktir. “Bir kisi
baskalarinin karsisina ¢iktifinda eylemlerinin o kigilerin durum hakkinda olugturmug
olduklani tamimi etkileyeceginden s6z etmistim. Kimi zaman kisi suf
gevresindekilere, onlardan almak istedigi belli bir tepkiyi saglamasi muhtemel bir
izlenim vermek amaciyla, ince ince hesaplanmus eylemlerde bulunarak kendini ifade
edebilir” (Goffman, 2016, s. 19). Bu kimseler, kendileri i¢in olugan algimn kendi
istedikleri yonde olmas: i¢in ayrica gaba sarf etmektedirler. Bunlarm en bariz ve
belirgin omegi liks markalan iirinlerin taklitlerinin kullammasidir. Bu konu
tizerinde biraz diisiintildiigiinde: Liiks markalarn taklitleri nigin kullanilmaktadir?
Nigin boyle bir pazara ihtiyag duyulmaktadir? Orijinalleri dururken bu orijinal
olamayan firiinleri kimler nigin {iretmekte ve kimler nigin satin almaktadir? Tim bu
ve bunun gibi sorularn cevaplarina bakildiginda bunun tek bir cevap lizerinden
gelisim gosterdigine sahit olmaktay1z: ‘Oyle olmak istemek’ . “Kisi (person)
sézeiigiinin ilk anlaminin ‘maske’ olmast biiyiik olasilikla basit bir tarihsel rastlanti
degildir. Daha ziyade herkesin her zaman ve her yerde, az ¢ok farkinda olarak belli
bir rolit oynadigs gergeginin kabuliidiir bu. Biz birbirimizi bu roller icinde taninz; bu
rollerde kendimizi taminz” (Goffman, 2016, s. 31). Bu durumda kisi ya da kisiler
olugturmus olduklart bu anlayis1 hakkini vererek temsil ettikleri siirece kendilerini
mutlu ve bircok seyi basarrmg ve elde etmig gibi mutlu hissetmektedirler.
“Baudrillard post-modern diinyanin anahtar kelimesi olarak ‘gibi olmak’ kavrami
tizerinde durur. Olmanin yerini ‘gibi olmak’ aldifinda bedenin oyun giicii bir kat
daha artrms olur. ‘Gibi olmak’ dogrudan gdriinti ile gergeklestirilebilecek bir
kimliktir. ‘Gibi olmak’ bedenin baskalarryla mukayese edilerck igine distiigii
mutsuzluk halinden, kostiim, makyaj ve genglere Gzgii jest ve mimikler yoluyla
teselli edilerek ¢ikanlmaya galigtimasidir” (Barbarosoglu, 2016, s. 16). Bu durum
sosyal statii agisindan anhk ya da gecici stireligine bir fayda elde etse de kigileri uzun
siireli sikintiya sokabilecegi gibi bu maske, bir siire sonra onlara kendi kimliklerini
unutturmakta ve o maskenin asil kendi benlikleri olduu kanaatine varmalarina
neden olmaktadir, Kendisini o an, o giin ya da siire zarfinda idare edecek, kurtaracak
gecerli nesneyi (seyi) buldugunda ondan sonra biitiin sorunlarin kolayca gdziilecegini
sanan kimseler, bir siire sonra ait olmadifl yagam tarzina aitmis gibi yaptigi icin

bunun sikintistm yagamaktadir.

31



Bu diisiince ve yamlsama igerisinde insan, belli ‘seyler’ i¢in hava gibi, su gibi
olmazsa olmaz algis1 tasimaktadir. “Yagayabilmek i¢in, o seylere sahip olmamuz
gerektigini diigiiniiriiz. Ama sahip olmamn, daha ¢ok seye sahip olmanin, yasamm
tek amaci olarak agiklandigy, insanlann degerlendirilmesinde ‘milyon degerinde’ gibi
tamimlamalarn kullanildigy bir toplumda, “sahip olmak’ ile ‘olmak’ arasindaki farkin
anlagilmamasimi dogal karsilamak gerekir. Aynca, ¢ogu kez ‘olmak’m tek yolu da
‘sehip olmak® tan gegiyor gibi tamitimaktadir. Yani giintimiiz toplumsal deZer
yargilarina gore ‘higbir seye sahip olmayan bir kisi, bir higtir”” sonucuna variyoruz”
(Fromm, 2003, s. 37). Bu diigiinceyle varlikh olmayan insanlari, reklamlarin da
acimasiz ‘Bunu aldigimzda farkli ve 6zel alacaksiniz.” , ‘Bunu da al, bir tane daha al’
gibi soylemleriyle ‘6yle olmak, onlar gibi olmak’ noktasinda tetikleyecegi sonucu
kaginilmaz hale gelmektedir. Nihayetinde bu sdylemlere maruz kalan insanlar ise
kendilerini gergekten bir hicmis gibi gérebilmektedirler. Kendilerini hig seviyesinde
gdrmeyen kimseler icinse durum daha farkhdir. Bu kimseler olmadif: birini
onadiklar ya da oynamak zorunda kaldiklan igin tiirli sikintilara girebilmektedirler.
Bireyin/bireylerin igin basinda ¢izdigi goriintii, imaj, intiba bu algimn devami i¢in
onun, oldugunu iddia ettigi seye bagli kalmasiu gerektirdiginden bir zorlama ve
zorluk igerisine girmektedir. *“Sergilenen kiiltiirel iiriin tiiketene yabancidir, o kadar
ki tiiketilmesi bazen zuliim ve iskence olarak tarif edilir” (Arun, 2014, s. 167).
Ornegin: Bir klasik miizik konserine, yiiksek kiiltiire ait bir aktiviteye katilmak
zorunda birakilmak ve gegirilen zaman boyunca olan biten durumu act verici olarak
tarif etmek durumu kisinin kendi kendisini bilerck soktugu sikintilardan biridir.
“iindelik olana ve giindelik olann tikketim bi¢imine, yani kitle kiiltiiriiniin ve onun
kiiltiire! tiikketim Sriintiisiine bir meydan okuma... Zira bu meydan okumanin altinda
yuvalanan iddia, kiltiirlenmenin en Snemli kosulunun klasik miizik gibi yiiksek
kiiltiire ait, ciddi, sanatsal kiiltiirel tirlinleri begenerek tiikketmek oldugudur. Evrensel
diizeydeki estetik yargi, yiksek kiiltiire ait iiriiniin begenilmesini, begenilerek
tilketilmesini ve boylece sanat sevgisinin olusmasini 6ngoriir. Ote yandan kitleler i¢in
ise bu anlagilamayan ve sikintiyla kargilanan bir durumdur; hem {riiniin kendisi,
onun treticisi, hem sergilendifi yahut sunuldugu ortam yabancidir. Uzaktadir.
Kiiltiirel olarak uzaktir. Sahip olunandan, &z kiiltiirden bagka, yabanci bir kiiltiire ait
olan iiriinle kargilagtiginda izleyici, dinleyici yahut titketici sasinip, tiriiniin kendisine

ve iletildigi kanala karsi yabancilik duyabilir Onu begenmeyebilir. Dolayisiyla,
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kiiltiirel iirtiniin reddedilmesi, ashnda sadece {iriinii degil ayn1 zamanda {ir(inle alici
arasindaki ortamin da reddine neden olur. Bu durum, yani hem kiiltiirel iiriine hem de
onun aktarildif ortama iliskin farkli befeni yargisi, smufsal pozisyonun da
isaretleyicisi olarak énem kazanabilir” (Arun, 2014, s. 168). Dolaysiyla kigi ya da
kigiler béyle bir zorlamann igerisinde nasil ve ne kadar siireyle dayanabileceklerdir

bu soruyu kendilerine sormalar gerekmektedir.

“K{iltiirel bir iiriinii, drnegin bir siiri, resmi ya da senfoniyi, begenerek tilketmek, onu
somut hale getiren kiiltiirel kodun, uygun sermaye bigimiyle ¢oziimlenmesini
gerektirir ki bu meziyet ayni zamanda kiiltiirel {iriine iliskin malumata ve tiiketim
terbiyesine (habitus) sahip olunursa kendini gosterir. Kultiirel iiriine ait kodun
¢oziimlenmesine iligkin bSylesi bir malumat ve terbiye, ya aileden miras kalan dogal
bir asinalik sayesinde ya egitimle elde edilebilir, ya da her ikisiyle birden” (Arun,
2014, s. 168). Gelenekien gelen ya da sonradan sosyal ¢evreyle bire_y'lerin hayatina
dahil olan bir estetik algs, ist diizey zevkler yoksa eger, sonradan zorlama ile hayata
dahil edilen ya da dahil edilmeye caligilan bir takim olgu, zevk ve degerler ¢ok da
samimi durmamaktadir. Bu durumu su alintiyla ¢ok daha iyi ozetlemek gerekirse:
“Sahne yapmacik seyler sunar; yasam muhtemelen daha gergek ve genelde pek de iyi
prova edilmemis geyler sunar” (Goffman, 2016, s. 13). Dolayisiyla ‘olmaya ¢ahsilan’
ya da goriinmeye galigilan, Syleymis gibi imaj sunulmaya ¢ahsilan kisim hayatin
sahne kismudir fakat insan hayatim daima sahnede idame ettirmemektedir. Yasam ise
o veya bu sekilde dziine dondiirmektedir insam bu agidan da Gyle olmadigt halde
oyleymis gibi goriinen kimseler, hayati daima tedirgin bir yasam bi¢iminde
seyretmektedirler. “Ciinkii Bourdicu'ya gore, sahip olunan kiiltiirel nesneler, onlar:
hakkiyla ve uygunca nasil degerlendireceklerini ve titketeceklerini bilmedikleri
siirece, bireylere bir getiri saglamaz. Mesela Skeggs, temsiller ve efilimlerin aym
anlama gelmedigini; is¢i siifi kadmlarin ¢aba gosterseler bile ancak "orta simufmig
gibi" olabileceklerini anlatirken aslinda, nesnelesmis ve somutlagmig/bedenlesmis
kiiltiirel sermaye formlannm arasindaki farka génderme yapiyor” (Karademir Hazr,
2014, s. 244). Bu durum yalnizca; teki ya da 6tekilerin ciddiye aldigy, bir konuyu

bir durumu caninin istedigi birini oynayabilmenin mutlulugudur.
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2.1.2.3.Sahip olmayanlar

Bir onceki baslikta davranislarini bir maske ardina gizlemis ya da gizlemeye galigmis
kimseler varken bu baslik altinda davramslarimi bir gosteriye uyarlamayan kisacast
kendi gibi olan kendi gibi kalmay tercih eden gruptan sz edilecektir. Bu gruptaki
kimseler belli bir grup iginde bulunsa ya da bulunmak zorunda kalsa bile kendi
olmaktan vazgegmeyen ya da kendi gibi olmak diginda tercihi bulunmayan

kimselerdir.

Bu noktada ‘kendi gibi olmak’ deyiminden yola gikilacak olunursa birinci ve bu
figiincii baslik ¢ok daha samimi ve dogal gelmektedir. Toplumlar, toplum iginde,
gegmiste ve o zaman igerisinde var olmus ve olan kimseler tarafindan
yonlendirilmektedirler. Bu bilingli bir yénlendirme olacag gibi kisi ya da kigilerin o
kimsenin kisilik ve inancina duydupu sayg: ve sevgiden otiirli de tercih ettigi bir
durum olabilmektedir. Bu noktada toplumumuzda kiymet verilen 6nemli bir isim
olan Hz. Mevlana’nin su s6zii bu durumu daha anlagilir kilacagi gibi bu duruma iyi

de bir 8rnek niteligi tasimaktadir:
“Ya oldugun gibi goriin, ya da gorindigin gibi ol.”’

Kisilerin bu noktada varmg gibi gosterip maske diistiigiinde, iligkilerinde zor ve
sikintil bir durum yasamalarindansa oldugu haliyle gozikiip iliskilerini samimiyet
{izerine kurmalar1 ‘mal varhgindan’ ¢ok daha &tede kiymet tasimaktadir. Ciinkd
bilinmektedir ki ahlak ve samimiyet parayla satin alinamayacak kadar kiymet tagir.

Genel ‘manada yukarida bahsedilmis olan bu ii¢ grup ve durumunun toplumsal
anlamda yansunalarina karsilik gelerek analizinin hakkiyla yapacagi disiiniilen,

Cogito dergisinde yer alan Irmak Karademir Hazir’1n su satirlan énem tagmmaktadur:

“Eger yamumizda caligan birinin digiiniine falan gidiyorsam, Kegidren' de falan
mesela, ok standart ve klasik bir seyler giyerim. Mesela, iddiasiz siyah bir takim ve
bluz. Gergi oradaki kadmnlar bizden ¢ok daha satafatl: giyiniyorlar ama ben yine de
farkliligrmi cok belli etmek istemem. Belki o kadnlar, kendi seviyelerine gore sik
sayilabilirler. Ama bana gére kesinlikle zevkli degiller. Onlarin aligveris ettigi
diikkanlar da kendi seviyelerine gore tabii. Biz onlarmn aligveris ettigi diikkénlara
déniip bakmayiz, bizim aligveris yaptifimz magazalarin vitrinleri de onlara hitap

etmez. Alntimin kendisi yorumu gereksiz kilacak kadar net; belirli bir mesleki statii
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(yaninda ¢aligan) 6nce kentin belirli bir cografi alaniyla iliskilendiriliyor (Kegi6ren),
daha sonra tereddiitsiiz olarak keskin bir kiiltiirel hiyerarsinin eteklerine sabitleniyor™
(Karademir Hazir, 2014, s. 242). Bu 6mek ile ‘onlar’ ve ‘biz’ olmanmn toplumdaki
bizi nereye gotiirdiiti diisiiniilebilir.. Bu ornekle de goriilmektedir ki ayms safta

bulunmamak “6teki’ olmay1 beraberinde getirmektedir. Peki ‘6teki’ olmak nedir?

2.2.Marka ve Marka Aski Kavramlar1 Uzerine

“Marka kelimesi Italyancadaki “ma’rka” kelimesinden Tiirkgeye geemigtir. Marka
Tiirk Dil Kurumu sdzligiinde, resimlerle veya harflerle yapilan isaret, para, bilet
yerine kullanilan plastik, metal veya bagka bir maddeden yapilmig sey, bir ticari
malin, herhangi bir nesnenin tamtilmasina, benzer olanlarindan ayrnlmasma yarayan

zel adlar veya isaretlerdir” (Kilig, 2017, s. 2) olarak yorumlanmaktadur.

Aaker tarafindan ise marka; bir ya da bir grup saticinin, mallarim veya hizmetlerinin
ayirt etmeye yarayan ve rakiplerden farkli kilan ayirt edici isim, simge olarak
tamimlanmaktadir. *’Amerikan Pazarlama Birligi markay1 soyle tamimlamigtir; bir
saticinin ya da saticilar grubunun, mal ve hizmetlerini tammlayan ve onlan
rakiplerinden ayirt etmeyi amaglayan bir isim, terim, isaret sembol, sekil ya da
bunlarm birlesimidir” (Marangoz, 2006, s. 2). Bununla birlikte, marka kavram ile
ilgili olarak literatiirde oldukga fazla tammla karsilagilmaktadir. Bu tammlara genel
olarak bakildiinda markanm; bir igletmenin mal veya hizmetlerini bir bagka
igletmenin mal veya hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamasi kosuluyla kisi adlar1 dahil
ozellikle sézcikler, sekiller, harfler, sayilar, mallarm bicimi, ambalajlari, ¢izimleridir.
Uriin ya da hizmetin rakip markalardan, ayrilmasin saglayacak, onlarmn kargisinda
farklilik yaratacak bir semboller biitiinii olarak da yorumlanabilmektedir. Oysaki
kavram sadece bir isim ya da logo gibi sembolik niteliklerle snirl olmayan, markaya
yonelik soyut ve somut degerler toplaminin yorumlanmasini iceren ¢ok genis bir
perspektifi icermektedir. Bu noktada zaman zaman iirlin ve marka zaman
birbirlerinin yerine kullamlmug olsa da aralarinda Onemii Olglide farklar

bulunmaktadar.

Tablo 2: Marka ve Uriin Ayrimi

Uriin Marka

Uretilir. Yaratilir.

Nesne va da hizmettir. Algilanir.
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Sekli ve dzellikleri vardir. Kalicidir.

Tiiketicilerin gereksinimlerinin
Zamanla geligebilir ya da degistirilebilir. | giderilmesinde doyum saglar.

Tiiketicilere fiziksel fayda saglar. Tiiketicilerce sinifsal bir gdsterge olarak
goriilebilir.

Somut olup, fiziksel bilesenleri vardir. Soyut olup, duygusal bilegenleri vardir.

Sol beyne hitap eder. Sag beyne hitap eder.

(Kilig, 2017, s. 4)
Bir markamin olusturulmasi asamasinda yalnizca slogannin olugturulmasi bile
oldukga 6zen gésterilen ve fizerinde ciddi cahsma gerektiren bir siiretir. Markalarm
iddia ve felsefelerini ortaya koymus oldugu bu sloganlar ile markanm olimsiiz
kilinabilmesi saglanmaya ¢ahisilmaktadir. “Ingiltere’de “The Art and Science of the
Advertising Slogan” — “Reklam Slogan Sanati ve Bilimi” adl1 internet sitesi,
iclerinde uluslararast reklam kuruluslarmm da yer aldift ¢ok sayidaki isletmeye
slogan bulma hizmetleri vermektedir. internet sitesinin sahibi ve aym zamanda
bircok reklam kitabmin da yazari olan Timothy Foster, etkili bir marka slogantmn
nastl olmasinin gerektigini de formiilize etmistir. Foster’e gre 1yi bir marka slogani
su ozelliklere sahip olmahdir: Basit, orijinal, hatirlanabilir, inamhr, triintin ana
ozelligini igeren, marka ismini g¢agristiran, olumlu duygular yaratan, markay1
farkhlagtiran, markanin kisiligini yansitan 6zellikleri tagimalidir” (Kikg, 2017, 5. 9).
Kisacas! yalnizca etkili bir slogan hazirlamanin bile bu denli zor asamalarmn oldugu

marka kavramunin, {iriin ile karistirilmasi marka kavrammna hakaret gibidir.

Marka olugturmak, markanm imajim korumak ve bunun igin marka yOnetimi
uygulamalarma énem vermek 6zellikle giiniimiiz pazarlama uygulamalarinda dikkate
deger bir boyut kazanmmg durumdadir. Marka olgusunun insanlar icin sunmus oldugu
avantajlar elbette ki olduk¢a giizel ve genistir. Ornegin: pazardan alinan bir kazakla
bilinen bir markadan alinan kazak arasinda fark vardir. Mesela bilinen o markadan
alian kazak bir siire sonra tiiylendiginde ve markaya bu durum bildirildiginde marka
bu iiriin i¢in gegerli islemleri yapmakta ya da yeni bir {iriin alabilmesi i¢in miisteriyi
yonlendirmektedir. Ya da tatil hizmeti alinan bir marka aym sekilde sizin bireysel
olarak yaptiimz ya da yapmay! planladiimz tatile gore cok daha rahat, konforlu ve

dolu dolu bir tatil hizmeti sunmaktadir. Bu ve bunun gibi noktalarda markay: ele
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aldigumizda yeri oldukg¢a degerli ve kiymetlidir markalarn. “Marka, herhangi bir
iirin ya da hizmetle ilgili algilamalardan olusur. Dolayisiyla, goriinen, isitilen,
okunan, bilinen, hissettiren, diigiindiiren her seydir. Tiketici zihninde, geg¢mis
tecriibeleri ve gelecek beklentilerine dayali bir konumu bulunmaktadir. Markalar

farklilasmay1 saglar, olasi karmagay1 azaltir” (Yilmaz, 2011, 5. 3).

Bir iiriin ya da hizmeti digerlerinden farkli ve 6zel kilan marka olgusunun avantajlar
oldugu gibi dezavantajlari da bulunmaktadir. Markalar, tiiketici tarafindan alman
tiritn ya da hizmette bir sorun ya da huzursuzluk yasandiginda olumsuz anlamda
ciddi bir sekilde etkilenebilmektedir. Yaganan bu olumsuzlugun bilylik bir krize yol
agmamasi ve markamn itibanm kaybetmemesi iginse, marka o olumsuzlugu
olabildigince hizh olarak ortadan kaldirmanin yolunu aramalidir. Markalann, krizin
oniine gecmesi basl bagma yeterli olmamaktadir. Buna hizin da eklenmig olmasi
gerekmektedir ¢iinkii giiniimiizde hiz her geydir. Tiiketicinin etrafinda gekillenen bir
sistemde titketici daima hakhidir ve beklentisi kargilanmalidir seklinde bir alg1 kabul
goérmekte ve buna uygun davramlmadifi takdirde markalar gereken basariyr
kazanamamaktadir, Oyle ki markalar, olumsuzluk esnasinda gosterilmesi gereken
calisma gibi, bu olumsuzluk ve huzursuzlugun hi¢ yasanmamasi i¢in ¢ok daha
onceden 6nem almig ve bunun igin SWOT analizlerini yapmis ve bu yonde stratejiler

gelistirmis olmalidir.

Bugiin markanin gerek isletmeler gerekse tiiketiciler i¢in anlamm oldukga biiytiktiir.
Talebin siirekli olusu ve giiniin ‘moda’ kavranu altinda tiiketiciye sunduklari
bakumndan marka, giiniimiiziin olmazsa clmaz bir olgusu haline gelmis durumdadur.
Bugiin titketiciler bir mal veya hizmeti satin alirken, pek ¢ok faktoriin etkisinde
kalmaktadirlar. Fiyat, ihtiyag, kullamshilik vb. faktdrlerin yam sira tiiketiciler, satin
alma siireclerinin karar verme safthasinda diger bir bagka etkileyicinin daha ctkisinde
kalabilirler ki o da satin alinmast disiiniilen malin veya hizmetin markali olup
olmamasidir. Tiiketiciler, yalmzca isim, renk veya sekil olarak var olan marka gibi
soyut bir kavramdan da etkilenerek; somut bir yarari, soz konusu markall firlin
iizerinde bulmay1 iimit ettiginden markal olan Uiriinlere yonelebilmektedir. Cok fazla
marka alternatifinin bulundugu bu dénemde bu alternatifler ile karsilasan tiiketiciler

bir zamanlar aldiklar iiriinlerle yasamlarim kolaylastirmay: amaglarken artik sadece
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{irin almayip onlarla beraber bazi duygulan ya da soyut faydalar1 da satin
almaktadirlar.

Bunupla birlikte titketiciler artik mutlulugu ve agk:i sadece insanlarda degil
markalarin sunmus oldugu {iriin, hizmet (kiyafet, aksesuar vb.) ve teknolojik
aletlerde de aramaktadirlar. Oyle ki sevdigi, tercih ettigi marka artik o tilketici i¢in
bir bagimlilik hissi olugturmakta ve marka ne derse onu yapmaya, marka ne iretirse
onu almaya cgilimli hale gelmektedirler. “Markalarina ask duygusuyla bagli olan
tiiketiciler markalarina daha fazla 6deme yapmaya istekli olur, yeniden satin alma
niyetleri artar ve markalarina her gegen giin daha fazla baglamirlar” (Aydin, 2016, s.
80). Bunu, yapilan Pazar aragtirmastyla bilen ve reklamlarinda kullanan markalar ise
tiiketicileri siirekli titketmesi gerektigine ve tilkettikge mutlu olabileceklerine

inandirmaktadir.

Globallesen diinya, reklamlar aracihig ile ftiiketicilerin bagimliligim kullanan
markalar ve moda kavraminin ortaya ¢ikisi ve ilgi uyandirmasiyla birgok insan
benzesmeye baslamigtir. Giyim tarzindan, konugma tarzina, hayat tarzindan gidilen
mekéan ve kullamlan aksesuarlara kadar moda adi altinda markalann kullammi
insanlara reklamlar aracihfiyla dikte edilmis durumdadir. Modaya o markalar ile
uymayan ya da uyamayan insanlar kendilerini diglannms ya da koti
hissedebilmektedir. Nasil ki diinya genelinde ortak bir iletisim yakalamak i¢in dil
olarak Ingilizce konusulur. Belli markalarda iletigimin gorinmeyen bir ayagi olan
sessiz marka iletisiminde oldukca 6nem tagimakta ve tipki bu Ingilizce dili iglevini
gormektedir. Toplumda yer edinebilmek, anlagilir olmak ve fark edilmek igin belli
markalar adeta Ingilizce dilinin yerini almis durumdadir. Bu sckilde insanlar bagka
bir dil daha kullanmaya mecbur hale getirilmis ya da bireyler kendilerini (kendilerine
dikte edilen séylem sebebiyle) buna mecbur hissetmislerdir. Bunun sonucunda ise

marka agk: denilen bir kavram meydana gelmigtir.

“Ask markas1 (lovemarks) ya da marka agki, kiiresel pazarin Snemli rekiam
ajanslarindan Saatchi & Saatchimin CEO'su Kevin Roberts tarafindan pazarlama
diinyasina kazandiilan bir kavramdir” (Aydin, 2016, s. 80). Tiiketicide markaya
karst agk duygusunun olugmast igin markamn bagans, tiiketicide olusturdugu giiven
ve tiiketiciye sundugu avantajlarla dogrudan ilgilidir. Bunun olusabilmesi iginse

markamin ciddi emek vermesi bilyiik énem tagimaktadir. Tiketicide markaya kargi
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askin olusabilmesi i¢in; markamn siirekli yenilik sunmasi ve giiven vermesi dnem

tagimaktadir.

“Her marka sevilmeyi bekledii gibi her tiiketici de sevdigi bir markaya sahip olmak
ister”. Bu diisiincenin ortaya ¢ikardifi kavram, “marka agki”dir” (Aydm, 2016, s.
81). Marka ask1 iste burada marka ile tiiketici konumundaki kimselerin arasindaki
giicli bag ifade etmektedir. Béyle bir bag kurulmus ikilinin yani marka ve
tilketicinin arasinda &yle giiclii bir bag olugmustur ki bir stire sonra alinan ve sahip
olunan nesne, iiriin ya da hizmetin sadece fiziksel tatmini degil, duygusal tatmini de
icerdigini goriilmektedir. Giiniimiiz tiiketim diinyasinda ise her sey markalagmakta ve
tiikketicilerin markalarina sevgiden &te. bir duyguyla; askla baglandiklar
gorilmektedir. Bunun yaminda yagamlarmn her alamina teknolojiyi yerlestiren
tilketiciler duygularmm yeniliklerle ifade etmeye baglamiglardir: “Hatta bazi
tilketiciler markalar1 ile ilgili duygularm “teknoagk™ ve “teknoromantik™ gibi
ifadelerle yansitmaktadirlar” (Aydin, 2016, s. 129).

2.3 Kigsileraras: iletisimde Benligin Sunumu Olarak Markal Uriinlerin
Tiiketimi

Nesneler (markall iiriinler) yalnizea bir meta olarak yorumlanmayip; bir anlati bi¢imi
olarak da adlandirilmaktadiriar. Clinkii nesneler (lirtinler) onlan tammlamaya
yarayan iligki bigimleri igerisinde yer almaktadirlar. Ve sirasi geldifinde nesneler;
toplumsal iligki sistemi igerisinde, iliskiye mana verebilmektedirler. “Nesneler,
insanlarin kargilastiklari, karsilikli iliski kurduklar: ve kullandiklart maddi seylerdir”
(Woodward, 2016, s. 7). Farklt sinifsal pozisyon ve farkl simflarn i¢inde bulundugu
farkli katmanlara, statiilere gore kullanilan nesnelerin, yasantilarinin ve begenilerinin
farklilastigi  goriilmektedir. Toplumsal iligkileri diizeltmek, toplumda bir yer
edinebilmek, sdz sahibi olmak, kendini ispat etmek gibi amaglarla kullamlan
nesneler (markal iirlinler) insan iligkilerine sembolik anlamlar katma noktasinda
bugiin énemli bir yere gelmis durumdadir. “Ekonomik faktorler tiiketim s6z konusu
olunca birincil gibi goriinse de, esasinda neyin, neden ve kimler tarafindan
tiiketildigini belirleyen ¢ofu zaman toplumsal yapmun isleyisiyle agiklanabilir.
Insanlan tiiketmeye iten faktorler nelerdir?” (Saki Aydimn, 2018, s. 173). Bu konuda
farkly yaklasimlar bulunmaktadir: “Thorstein Veblen’in aristokrat smnifin ‘gdsterigei

tiiketimi® kavram, Georg Simmel’in ‘taklitci tiiketim’ kavrami, Harold Perkins’in
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Britanya’da sosyal smiflar arasindaki ‘Gykiinmeci tiiketim’ ihtiyact bu konuda
gelistirilmis olan teorilerden bazilaridir” (§aki Aydin, 2018, s. 173-174).

Tercih edilerek, satm alinan ve kullanilan nesneler ile insanlar bulunduklar: grup ya
da topluluklara etkide bulunmus olmaktadirlar. Bu etkiye maruz kalan kisi ya da
kisiler ise bu semboller (nesneler) iizerinden bir yorum g¢ikarma yoluna gitmekte ve
ona gore sekillenen bir iletigim yoluna gitmektedirler. Bu iletisim gogu zaman
sessizdir. Calismanin baghiginda da belirtilmis oldugu lizere “Kisilerarast [letisimde
S@zsiiz Iletisim Unsuru Olarak Marka” bu kullanilan markalan iiriinler ortaya bir ses
ve sbéz olmasa da O&tekiler iizerinde yitksek sesler olugturmaktadirlar. Hatta
kiiltiirimiizde de var olan bir tabir vardir ‘Resmen ben buradayim diye baginyor’ bu
nesne kullammu bugiin tipki bu tabir gibidir. Kisiler bu nesneleri kullanarak o
nesneye kendi anlamlarmi vermek ya da o nesnenin kendi anlamim tagiyor
olmasindan 6tiirii bir imaj sergiledigini diisinmektedirler. Ve bu nesneleri
kullanirken, kullandiklart nesneleri kendi kigisel kiiltiir ve davrams bigimlerine déhil
etmek zorunlulugu hissetmektedirler. Ciinkil nesneler kisisel anlamlar tagidifindan
stiirii kisilerarasi etkilegimi ve iletisimi kolaylagtirmakta ve bir insanmn bir diger
insan iizerinde etkide bulunmasina yardime: olmaktadir. “Dolayisiyla nesneler,
kimligin ve dzgiivenin olusumunda arag olarak ve toplumsal gruplari, simflar1 ve
kabileleri biitiinlestirip farklilastirarak kisileraras1 baghliklarin ve grup bagliliklarinin

olusmasina ya da olumsuzlanmasina yardimei olabilir”” (Woodward, 2016, s. 9).

Bu diizen igerisinde ilerleyen sistemdeki insanlarin nesnelere, iiriinlere, markal
{iriinlere bakis agis1 bambagka olabilmektedir. Mesela kapitalist diizendeki
toplumlarda nesnelerin insanlar tarafindan bireysellestirildigini gormenin agikér hale
gelmesi bu duruma &rektir. Bu sistem igerisindeki insanlar sahip olduklar1 ya da
sahip olmay1 gok arzuladiklar: nesnelere kutsal bir anlam yiiklemektedirler. Clinkii
belli markalara ait belli nesnelere sahip olmak bir anlam olugturma ve kiiltiirel ve

sosyal statiiniin anlasilabilirligine olanak saglamasi agisindan Snem tagimak{adr.

Bu farklilagma ya da bu ayrimin maddi agidan kaynaklanabilecegi gibi miras kalan
bir kiiltiirden de kaynaklanabilmektedir. “Kiiltiire! iirline yakinhk duymak ve dahas
ondan hoglanmak igin hem iiriiniin kendisiyle tekrar tekrar karsilasmak hem bu
karsilagmalar sirasinda {iriine ait anlamlart olumlayip kabul etmek gerekebilir. Bu

durumda kiiltiirel {iriiniin kodunu ¢cézmek asil meziyettir” (Arun, 2014, s. 168). Fakat
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giinfin getirisi olan; farkli ve gilizel olana sen de yakin olmalisin ve ona sahip
olmalisin algisina daha fazla yaklagmaya calistik¢a ortaya birtakim rahatsmhklér
cikmakta ve bunlar sosyolojik olarak ciddi sikintilar olusturmaktadir. Dolayistyla
“Farkl1 zevkler, begeniler, farkh simifsal pozisyona sahip bireylerin varlifina isaret
edebilir. Sanat, edebiyat, akademi, ekonomi, politika gibi alanlardaki farkli begeniler,
bireyleri mekdnda ve zamanda ayirabilir” (Arun, 2014, s. 169) denebilmektedir.
Ciinkii insanlar zevkleri, begenileri ve sahip olduklartyla farkliliklarimi ortaya
koymaktadirlar. Bu fark toplumsal olarak bir ayristirmaya —oteki ve biz- gotiirse
ortaya koydugu imajiyla kendisine ‘geregi gibi davranma’ beklentisi diger sosyolojik
durumlarn Gniine gecmis durumdadir. Bireyin dteki diye adlandirdiklarindan
aynsarak farkli olmasini saglayan markali seyler bireylerde soyle bir oluguma scbep
olmaktadir: “Insanin zaman gegirmek icin igerisine daldigi bir fantazmagori
olusturur. Eglence endiistrisi de insam1 malin erigtigi diizeye yiikselterek, bu
fantazmagorive girmesini kolaylastinr. Insanoglu da kendine ve bagkalarina
yabancilasmanin tadimi ¢ikararak, kendini bdyle bir diinyann yonlendirmesine
birakms olur” (Benjamin, 2014, s. 94). Toplumsal aynigmay1 beraberinde getiren bu
siireg; yiiksek sahip olma istedigi kisileraras: iletisimde bireylerin birbirlerini
etkileme isteklerini; bir digerini ‘6teki’ konumuna diigiirse dahi Sneminden bir sey
kaybetmemektedir. Nitekim bu ciimle bu durum igin iyi bir &mek ozellifi
tasimaktadir; “Kitlelerin bagl bulunduklar degisik mecburiyetler, onlan tahrik eden
sebeplere gore, mertge yahut zalimce, kahramanca yahut korkakga olabilir. Fakat fert
iizerinde kitleler o derece hakim olurlar ki, bunlarin oniinde dogal nefsi koruma
duygusu bile silinir” (Le Bon, 1997, s. 32). Dolayisiyla bireylerin iginde
bulunduklar sosyal simf / statii geregi kendilerini o simfa ait davrams ve giyim,
kusam, vapilan tercihler ve alinan kararlar neticesinde zorunlu hissetmeleri bir
gergektir. Ve bunda 6teki ya da Stekiler simfina ait goriilmils kimselerin agagilanmasi
s6z konusu bile olsa bu durum béyle gerektirdigi i¢in bdyle davramilmalidir prensibi

adeta giar edilmistir.

Dolayisiyla “Somutlagmg/bedenlesmis kiiltiirel sermaye, "ona sahip olanlarin, aym
kelimelere, aym1 davramislara ve aym islere, aym anlamlan yiiklemelerini saglayan
kodiar biitiinii" gibidir” (Karademir Hazir, 2014, 5. 244). Cagdas(!) toplumlar bu
algiyr ve beraberinde gelen tilketim olgusunu degisim ve gelisim siireglerinin
merkezine yerlestirmig ve bu durumla birlikte de adeta kendi cumhuriyetlerini
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kurmuslardir. Tiim bu siireg igerisinde yetismis ve kendini ispatlamig§ insanoglu i¢in
soyle bir sikinti da kendisini beklemektedir ki hayat her zaman istenilen gekilde;
istenilen liiks, zevk, sohret ve eflence igerisinde ‘gegmemektedir. Hayat igerisinde
tilketimi yalmzca aligveris yapmak olarak algilanmig olan bu insanlar bir siire sonra
bu kavramun kendi hayatlari tizerinde vuku buldu§1ma sahit olduklarinda ciddi
sikintilar igerisine girebilmektedirler. “Tiiketim, gliniimiiz asir firetim toplumunun
belki de en énemli sahip olma bigimidir. Tiketilen seyin kisiden geri alinmasi
imkansiz oldugu igin, bu durum korku duygusunu azaltmaya yarar. Ama her tiiketilen
sey, tilketildigi andan itibaren, tiiketiciyi tatmin edemez hale geldigi igin de, insanlar
yeniden ve daha fazla tiiketime yonelmek zorunda kalmaktadirlar. Bu ¢arkin sonu bir
tirlii gelmeyince, hep tatminsiz bir ¢irpims iginde bocalayan modem tiiketiciler,
kendilerini su formiille ifade etmektedirler: Ben sahip oldugum ve tiikettifim seyler
disinda bir higim” (Fromm, 2003, s. 51-52). Mutlulugu tiiketerek elde etmeye ¢aligan
bireylerin ya da bagka bir ifadeyle; kendi varhklarini sahip olduklar fizerinden ispat
edenlerin, tilketmeye dair ellerinde higbir giiciin kalmamas: kendilerini bir hi¢ olarak
ifade etmeleri icin yeterli bir sebep gibi gériinebilmektedir. Uzunca bir dénem varlik
icerisinde yasamis baz: insanlar, sirketlerinin batmas, islerin fazla kar getirmeyisi ya
da bu gibi sebeplerle yasams olduklari tilkenmenin sonucunda ciddi psikolojik
rahatsizliklara girebildikleri gibi, kigilerarasi iletigimlerinde de tiikenmeler
yasayabilmekte ve tipki Fromm’un belirttii gibi kendilerini ‘bir hig’ olarak
tanumlayabilmektedirler. Bu iletigim zayiflig1 ya da kopuklugu kendini artik yetersiz
ve hi¢ olarak gormelerinden kaynaklanabildiji ya da kaynaklanabilecegi gibi,
onceden ayni cemiyet igerisinde bulunan fakat artik o cemiyet igerisinde yer almadig

icin onu kabul gormek istemeyen gevresinden de kaynaklanabilmektedir.

Bu noktada markali tiim ‘seyleri’ ve kisileraras iletigimi genel bir yorumlamaya tabi
tuttugumuzda; genel olarak dinyada nesnelerin insan ve duygularinin  &niine
acimasizca yerlestirildigi gérillmektedir. Bir kiginin diigmiis (maddi diigtis) olmasi
onun biricikliginden bir sey gétirmedigi gibi, omrii boyunca, hayata hi¢ bir olumlu
katkis1 olmamus birinin de sohret igerisinde ya da makam mevki sahibi olmasi
sebebiyle kendisine bir sey katmamaktadir. ‘Insan nedir?’, ‘Iletisim nedir?’, ‘Hangi
insaniar hangi insanlaria iletisime girebilir?’, ‘Deger nedir?” ve ‘Degerhi olan nedir?’
gibi sorularm sorulmas1 gergek bir iletisim ve saghkh bir toplum i¢in Snem

tasimaktadir. Ciinkii markalar ve insanlarin yer depistirdigi (Snem siras1) bir
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toplumda tipki bir binanin deprem sonrasi tanik oldugu ¢atlaklar gibi; derin ¢atlaklar
olusmaya baslamig demektir. Markalar 6nemlidir fakat insanlar da énemlidir, marka
iletisimi 6nemlidir fakat konumu, sosyal statiisii ve maddi durumu her ne oclursa

olsun kisilerarast iletigsim de 6nemlidir.

“Kapitalist diinya da diyor ki: Senin bir baglangicin vardi fakat o hi¢ mithim degil.
Sen bu diinyada varsan $8yle, sdyle yaparsin. Yeteneklerini béyle, boyle kullanirsin.
Su istikameti alip gidersin. Bu hareketin iyidir, giizeldir. Bir bagka resim giziyor.
Oliimden sonra zaten bir sey yoktur. Oliir gidersin diyor” (Okten, 2015, s. 36).
Hélbuki hayat denen kiymetli yagam yolculugunda gerck bireyin kendisine gerek
¢evresindeki tim diger canlilara ve dogaya olumlu katkilar saglamasi
beklenmektedir. Bu durum sekiiler olarak; doga, evren bizden giizellik ve katki
bekliyor olarak yorumlanacag gibi, inanan (teolojik olarak) bir kimse igin —6liimden
sonra hayat vardir- vicdan ve ahiret kavramlarinin bilinei geregi bireyin hayata daima
glizelliklerle katki saglamasi beklenmektedir. Dolayisiyla iletisim icerisinde

bulundugu herkes ve her gey zaten bagh bagina énemlidir.

2.4.Sézsiiz iletisim Unsurlar: ve Sozsiiz fletisim Unsurn Olarak Marka

Bireylerin toplumla iligkisini belirleyen unsurlar arasinda yer edinmis olan marka
unsuru  giiniimiizde olduk¢ca ©nem tagimakiadir. Bu bakimdan kisiler sahip
olduklariyla bir giiven duygusu icerisine girmektedirler. “Sosyal ve kiiltiirel siirecler
bedene anlamlar nakseder ve beden her zaman bu anlamlarin da tesine tasarak,
kendi hakikatlerini sosyal alanlar tizerine yansitir. Biz diinyay: bedenlerimiz aracilig
ile tanir ve bazen bedenlerimiz aracilifi ile bir benlik duygusu insa ederiz” (Sayar,
2015, s. 49). Bireylerin, kendi hakikatini sosyal alan ve iliskilerine yansitmak igin
bagvurdugu nesnelerin, yalniz baslarina ifade ettiklerinin yarni sira toplumsal statii,
maddi ve kiiltiire] durum, egitim diizeyi gibi durumlar anlamlandirmak amagh da
Onem tasidiklar goriilmektedir. Gruplar arasi zaman ve mekén baglamlan dihilinde
nesneler, diger birey ya da bireylere iligkin okunan ve yorumlanan unsurlar olmast
sebebiyle belli ifadeler sunmaktadir. Insanlar ile nesneler arasindaki karsilikla iliskiye
baktigimizda ve bunu yorumladigimizda tiiketim arzusunun insani harekete gegiren
ve bu noktada ¢aba sarf ettiren bir olgu oldugu gériilmektedir. Reklamlar tarafindan

tilketim nesneleri i¢in canii tutulan arzunun temelinde ihtiyaglarin giderilmesinin
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yaninda kendini gergeklestirme ve sunma gibi sebeplerin de yattig

stylenebilmektedir.

“Gosteri kendini tartislmaz ve erisilmez "devasa bir olumluluk olarak sunar.
‘Gériinen sey iyidir, iyi olan sey gorimiir’ der, baska bir scy demez. Ilkesel olarak
talep ettigi tutum bu edilgen kabullenistir; ortaya ¢ikigina karsihik verenin olmasi ve
goriiniis lizerindeki tekeli ile aslinda zaten bunu elde etmistir” (Debord, 2016, s. 37).
Dolayisiyla nesnelerin dogasinda insan iligkilerine yon verme gibi bir durum séz

konusudur. Bahsedilen stzstiz iletisim unsurlan 1se su sekildedir:

2.4.1.Kayafet ve Aksesuarlar

“Giyinmek, Ortiinmek, yemek-igmek gibi insanoglunun ilk ihtiyaclarindandir.
Insanoglunun iklim sartlarina, hava durumuna uyum saglamak icin sadece korunmak
amaciyla baglayan giyim seriiveni toplu yasamin, yerlesik hayata gegisin ve
sosyallesmenin baglamasiyla birlikte bambagka bir mecraya yonelmigtir. Toplum
normlarina uygun olma istegi, herkes gibi gériinmek arzusu, begenilmek ve takdir
gbrmek gibi arzular, giyimin yillar igerisinde bilyltk bir endiistri ve titketim
toplumunun en biiyiikk handikap: haline gelmesine neden olmustur™ (Ozliik, 2011, s.
98). Bireylerin toplumsal bir varlik oldugundan, yasamlar1 boyunca Steki bireylerle
daima iletisim igerisinde oldugundan ve dogast geregi; olmasi gerektiginden
bahsetmistik. Sanayi Inkilabi’yla birlikte sehirlerin yogun go¢ almaya ba§la1lna51 ve
bu dénemdeki ilk icatlarin tekstil sektoriine yonelik olusu zamanla bir takim
degisikliklere ve degisimlere neden olmustur. Sonraki dénemlerde yasanan
teknolojik gelismeler ve ardindan gelen; hemen her kiiltiiriin bir diger kiiltiirle
tanismasina olanak saflayan internet c¢agmda, dogu ve bati kiiltlirlerinin de
birbirinden etkilenmesiyle giyim kusam baska boyut ve anlamlar kazanmig
durumdadir. “Dogu diinyas: kiyafetiyle géize carpmamayi, mevcut giizellifini
yabanct bakislardan gizlemeyi gaye edinirken; Bat1 diinyas: igin giyinmek giizelli§in
daha belirgin bir hale getirilerek ortaya konmasi manasim tagimaktadir”
(Barbarosoglu, 2017, s. 12). Insanla giydigi sey arasinda olusan bu bag ile zamanla
bireyler, otekiler iizerinde bir intiba olusturma ydniinde kiyafet ve aksesuarlan
kullanilmaya baglamustir. “Soylu bir insan ile soylu olmayan bir insan ayn: kiyafeti
giydiginde, kimin kim oldugu nasil anlasilacaktr? Kim soyludur? Iste bu durumda

isin igine rol girer. Bulundugu mevkiden emin gdriinmek rolii. Bulundugu mevkiden

44



emin olmak Snemli degildir. Emin gériinmek &nemlidir. Sehrin kozmopolit havasi,
kendini bagkalar: i¢in bilinir kilma ihtiyacini ortaya ¢ikarir. Kendini bilinir, taninir
kilma ihtiyacy, itibar pesinde kosmaya dayamr. Herkes bir sekilde dig goriiniigii ile
oynayarak ve oyalanarak itibar sahibi olmak ister. ‘Ye kiirkiim ye’ anlayisi, schrin
kozmopolit havasindan beslenip serpilir” (Barbarosoglu, 2015, s. 25). Bu roller
kapsaminda bireyler sozsiiz iletisim catig1 altinda giyim kugarmyla (ugraslar, oyunlar

ya da oyalanmalarla) kars: tarafa birgok sey ifade edebilmektedirler.

Bu baghk (Kiyafet ve Aksesuarlar) imaj ve intiba olusturma noktasinda diger
baghklara nazaran en ¢ok dikkat edilen unsur olmasi agtsindan daha fazla 6nem
tasimaktadir. “Bir imge, yeniden yaratilmig ya da yeniden iiretilmis goriiniimdiir™
(Berger, 2014, s. 10). Bireyler giyim kusamlariyla yeniden iiretilmig ya da tiretilmeye
calisilmig bu goriintimlerle karsi taraftaki birey ya da toplulugun zihnine bir alg
gondermekte ve bu algt dogrultusunda kendilerine yonelik bir etkilesim
beklemektedirler. Bu sekilde kendilerini oldufundan ¢ok daha mutlu hissetmeleri
saglanabilmektedir. “*Omegin belli kiyafetler giymek, bir insamin kendisiyle ilgili
algisii degistirerek giiclii hissetmesini saglayabilir.”” (Woodward, 2016, s. 9). Bu
sekliyle birey kendisini adeta okuyucu konumunda gérdiigii va da gérmek istedigi
diger insanlara bir kitap gibi sunup kendisi belli okumalara tabi tutturmakta ya da
tutturmak istemektedir.

“Etiketler, logolar ve markalar, taninma dilinin ifadeleridir. Marka ve logolarm
yardimiyla olmasi beklenen ve bir kural olarak ‘onaylanmasi’ gereken sey, son
yillarda kimlik ad: altinda tartigilan seydir. Tiiketicilerin olusturdugu toplumumuzda
bu tir bir merkezilik bahsedilmis olan ‘kimlik’ kaygisimin ardinda, yukarida
betimlenen igleyis yatar. ‘Karakter’ sahibi olma ve ‘kimligin’ taninmasinin yam sira
birbiriyle iligkili bu amaglan gergeklestirme araglarimi bulup elde etmek, mutlu bir
yasam arayisinda temel kaygilar haline gelir” (Bauman, 2017, s. 23). Bu noktada
giyilen kiyafetler bir taminma ifadesi olup bugiin kimlik kavramiyla neredeyse
esdeger konuma gelmistir. Bu kimi markalar agisindan olumlu bir geligme olarak
yorumlanirken psikolojik ve sosyolojik anlamda bir dejenerasyon yasiyor olmanin
karsiligndir. Clinkd kisi ya da kigiler bu haliyle kendilerini siirekli olarak digerlerinin
izlenimlerine gore degerli ya da degersiz hissetmekte ve bu durumda ciddi bir kimiik

sorununu beraberinde getirebilmektedir.
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Aksesuarlar icin de gene aymi seyleri soylemek miimkiindiir. “Orada duran sey
dogrudan goze hitap etse de yine de yine de bagka bir alg1 da gerektirir; yoksa, lig
boyutlu olmalarmin bir anlami kalir mi1? Burada iki tiir zaman rol oynar: géz nesneyi
aninda kavrar, tipki resimde oldugu gibi, sonra etrafim goriir. Bu, o ana kadar
bilingaltiyla algilanan bedensel bir duyum beklentisinin teyit edildigidir. G6z ve
izleyici i¢ ige degillerdir, ama isbirligi yaparlar. Keskin g6z terk ettii bedeninden
gelen birtakim verilerden etkilenir. Izleyicinin her zaman ham halde bulunan diger
duyulan gbziin ince ayrim yapabilme yetisiyle bulusur. G6z, daha ¢ok bilgi toplamasi
icin bedeni mekdna saldikga beden bir veri toplayici haline gelir. Bu duyumsal
anayolda, kavramsallastirilan duyumlarla gergeklegtirilen kavramlar arasinda, her iki
yonde olmak iizere agir bir trafik yasandifim stiylemek miimkiindiir” (O'Doherty,
2013, s. 77-78). Bu noktada aksesuarlar da bu gozlemleme neticesinde belli algilar
olusturmaktadir. En siadan objeler, nesneler bile insanin yasantisna, inancina ve
yagsayls sekline dair ipuclari vermekte tiim bunlan simgeleme giicline sahiptir.
Nesnelerin, objelerin, aksesuarlann insanlar iizerinde etkili giice sahip olmas1 gibi,
insan itzerinde bulunan bu nesne, obje ve aksesuarlarin da 6tekiler iizerinde anlam
kodlamasi olusturmas: bakimmdan nem tagimaktadir. Ciinkil nesneler etkileme ve
etki olusturma giicline sahiptirler. Insanlar bu ve bunun gibi ‘seyler’i irdeleyerek,
izleyerck o kisi ya da kisiler hakkinda, yagantisi hakkinda kiltiirii hakkinda bilgi
sahibi olmaktadirlar. Ya da sezgisel birtakim algilara ulagmaktadirlar. Bu sebeple de
izleyici konumundaki kisi ya da kisiler genis bir sekilde irdelemek ve aragtirmak igin

nesnelere ithtiyag duymaktadirlar.

“Kiyafetin aksesuarin bir dili vardir. Ve bunlar tasiyan beden, lizerindeki kiyafetten

ve aksesuardan protez bir dil olarak faydalanmak ister. Halbuki bu protez dilin,
giderek bedeni tezgahlagtirma tehlikesi de vardir. Mesela giines gozliikleri, stirekl:
degistirilen tasanimlariyla g6ziin manasmin yerine gegmeye talip olur™
(Barbarosoglu, 2015, s. 27). Bu neticeyle markali seyler igin sunu sbylemek
miimkiindiir ki; insan ya da insana dair kiymetli olgulann &Sniine gegmeye
basladigindan itibaren artik markali olan her ne ise ona gok da iyl niyetli
bakilamamakta ve yorumlanamamaktadir. “Béylece tiiketim mallart ele gegirilmis
giic gibi goriiliir, iizerinde ¢alisilmis tirtinler gibi degil” (Baudrillard, 2016, s. 24).
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2.4.2.Ev, Arag¢, Mobilya

Ev, ara¢ ve mobilya gibi nesneler de tipki kiyafet gibi insan hayati i¢in gerekli,
yasami devam ettigi miiddetge hayati kolaylastirmak ve devamim saglamak igi'n
ihtiyag duydugu olgulardir. Bu ihtiyaglar hedonik tiiketim kapsaminda ‘modaya
uymak’ seklinde ele alindiginda begeni, arzu, ask gibi kavramlann giin yiiziine
giktign goriilmektedir. Bu kavramlarla alman bu nesnelerin ise ihtiyag¢ olgusunu
karsilayan istefin ¢ok iizerinde seyreden davramg degisiklikleriyle karsilandig
goriilmektedir. “Begeni nedir? Neye hizmet eder? Neye gore begeniriz?
Begenilerimiz bizi kimden ve nasil ayirir? Bu ayrnm bizi hangi simifin igine
yerlestirir? Bu sinif hangi alanin, hangi iligki aginmn bir pargasidir? Alana dahil olmak
icin sahip olunmasi gereken &zellikler var midir? Varsa nelerdir? vb. can alici ve
birbirini iireten sorular, Pierre Bourdieu'niin temel meselelerinden sadece birkagidir™
(Sahin, 2014, s. 417). Degisime ayak uydurmak ve farkh olaym derken aslinda
herkes gibi olabilmek adina yapilan bu yondeki begeni ve satin alimlar &teki
konumundaki kisilere bir takim ifadelerde bulunmaktadir. Ornegin; bir kimsenin arag
(otomobil) kullanim: temel bir ihtiyagken ve giin igerisinde ulagimin ve islerini daha
hizli yapmasina olanak saglayan bir seyken, bugiin ara¢ (otomobil) bir statii, kiiltiir
diizeyi, toplumsal ve kigisel kimlik gibi ¢ikarimlann yapildigy/ yapilabildigi bir
kavram haline gelmis durumdadir. “Insanlar metalar yoluyla bir anlam evreni inga
ederler. Goriiniir ve sabit kiiltiirel kategoriler olusturmak, insanlari bagkalanndan
ayit eden degerleri ortaya koymak, kendilerinin ve bagkalarinin ¢esitli benlik
dzelliklerini géstermek icin bu seyleri kullamrlar” (Woodward, 2016, s. 3). Yukarida
da bahsedildigi gibi nesneler insanin temel ihtiyaglar: bakimindan énem tagimasiyla
birlikte farkli insan ve farkli gruplarda anlam ¢oziimlemesi, kodlama ve kiiltiirel ve
sosyoekonomik ¢ikarimlar elde etmek, edebilmek adina temel kaynak niteligi
tasimaktadir. Bu baglamda Woodward’in da dedigi gibi nesneleri insanlarin bugiin
nesnelere olan iliskisi bakimindan yorumlamak giiniin titketim anlayisin insani iligki
ve insani ihtiyag¢ boyutundan nereye geldigini gormek noktasinda faydal

olabilmektedir.

2.4.3.Gidilen Mekéin
“Artik mekén birtakim seylerin olup bittigi bir yer clmaktan ¢ikmus; aksine birtakim
olgular, mekdni mekdn kilmaya baglamustir” (O'Doherty, 2013, s. 57). Bireylerin
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bulundugu mekanda; masa ve sandalyelerin kalitesinden, ikramlarn farklilifina,
daha once oraya iinlii bir ismin gitmis olmasindan, meniideki fahis fiyatlara kadar
mekan: farkli ve ozel kilan bir takim olgular bulunmaktadir. Bu durumun
snemsenmesi yukarida bahsedilmis olan algimn olusturulmak istenmesi seklinde
ifade edilebilse de tek sebep bu degildir. Bu durumun bu kadar asikdr olusu ve adeta
tutku haline geligine sebep bir diger faktr isc gelisen internet teknolojisine bagh
olarak; fotografin ve fotograf makinesinin insan hayatinda biiyik bir 'yer kapliyor
olmasidir. “Internet teknolojisinin yayginlagmastyla birlikte sosyal medya kullanici
sayisinda biiyiik bir artiy gézlenmektedir. Diger kitle iletisim araglarindan biraz daha
farkli olarak internet teknolojileri zaman ve uzam sminm agmstir. Dolayisiyla bu
yeni mecrada ortaya ¢ikan “yasam bigimleri” hizla yayginlasmaktadir™ (Kocabay
Sener, 2014, s. 72). Yeni yeni olugan yasam bi¢imlerinin yam sira var olan yasam
bicimlerini abartili sekilde otekine sunmaya zemin hazirlayan bu durum belli bir
grubu mutlu etse de maddi durumu o kadar iyi mekénlarda o kadar iyi yiyecekler
yemeye clverisli olmayan kimseler igin sorunlar olusturmaktadir. Bunun yaninda var
olan degerlerin artik bir deger olmaktan ¢ikiyor olusu ise sosyolojik olarak toplumun
ayrismasina neden olmaktadir. ¢ Yerel kiiltiirel kodlar gergevesinden bakildifinda ne
yenildiginin konusulmas: dahi ayip kargilanirken az sonra yenilecek olan yemegin
teghir edilmesi ¢eligkili bir durum yaratmaktadur. Insanin temel ihtiyaglarmdan olan
yemek yeme ihtiyaci gekilen ve paylasilan fotograflardan hareketle bir gdstergeye
dénustirildiigt diistiniilmektedir” (Kocabay $ener, 2014, s. 72). Ciinkii kimi ‘seyler’
asikér edilmeyecek kadar 6zel, agikér edilmeyecek kadar ayip ve agikar edilmeyecek

kadar gizemli kalmay1 gerektirmektedir.

Bulundugu yeri, insanlara duyurma ve gosterme hevesi tastyan bireyler igin; Twitter,
instagram ve Facebook gibi sosyal medya alanlarinin bu diistinceye imkén saglamasi,
bu disiincede olan bireyler agisindan bir imaj sergileme sahnesine doniigmiig
durumdadir. Insanlann, diger insanlarm hayatlarmin goniillii izleyicisi ve takipgisi
oldugu bu dénemde; bu tip insan profillerinin ortaya ¢tkmasi durumunu $dyle ifade
edebilmektedir; kendileri i¢in bir alg1 olusturmak isteyen bireylerin bu mekanlarda
bulunarak ve bunu gostererck diger insanlara kendilerini " fazla Snemliymis gibi"
hissettirmeleridir. Bu durum bir nevi bireyin kendi kendisine zgiiven pompalamasi
durumudur ve diger insanlarm o kisilerin " ne kadar da sosyal oldugunu gdrmesi ve

kendileri hakkinda bir izlemine sahip olmas1" igin bir firsat arazisidir. Cok daha iyi
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farkli amac ve niyetlerle de kullamlabilecek olan bu mecralar sadece bu amagla
kullanildiginda takipgi sayis1 ve begeni sayist kadar, kendini o oranda iyi hissetme
durumu giin yiiziine ¢tkmaktadir. Bu zemin {izerine kurulan iligki ve arkadagliklar da
psikolojik ve sosyolojik olarak saglam zemin tizerine kurulan iligkiler olmadigindan
bireyler bir miiddet sonra kendilerini o kadar da iyi hissedememekte ve hayal

Jkarikliklaryla yiizlesebilmektedirler.

Paylasmaya deger ‘seylere’ sahip olanlar olugturduklan algi ve aldiklan begeni ve
olumlu yorumlarla kendilerini ‘cok sey’ gibi hissederlerken, paylasmaya dair
‘seylere’ sahip olmayanlar ya da daha énce olup sonrasinda maddi kriz yasamug
bireyler kendilerini ‘higbir ey’ olarak yorumlayabilmektedirler. Bu durum da kigisel
ve toplumsal olarak birgok bozulmaya zemin hazirlayabilmektedir. Ozetle bu durumu
s6yle ifade etmek gerekirse; “Bu i¢ bosluklan kendisini farkli bigimlerde
gosterebilir; azalmis dzsaygi, deger karmasasi, yeme bozukluklari, maddenin kétiiye
kullammut ve kronik tiiketicilik gibi. Kisiler ahlaki tutarlihfi 6nceleyen bireyler
olmaktan cikarak bagkalar: tarafindan begenilmeyi onceleyen bireylere doniigiir.
Ahlaki olarak dogru olam yapmak yerine, baskalarint cezbederek onlarin begenisini

kazanma hayatin temel amaci olur™ (Sayar, 2015, s. 19-20).

2.5.Bir iletisim Arac1 Olarak: Tiiketim ve Kisileraras: Iletisimde Kullanilan
Marka Iletisimi (Marka Dili- Marka Séylemi)

“Kitle iiretiminin artmasi, toplumsal degerlerin maddilesmesi ve tilketim Kiiltiiriiniin
giderek yayillmas: ile giiniimiizde giindelik hayat tiiketim etrafinda olugmaya
baglamistir. Titketim siireci, insanin var olmasiyla islemeye baglayan ve hayatin
devami igin gerekli bir faaliyet olmaktan ¢ikarak giiniimiizde yagamin amaci haline
gelmistir” (Oymen, 2008, s. 52). Bireyler igerisinde dogup biyiidiikler1 toplumun
bircok 6zelligini tasimaktadirlar. Bu ozellikler, bireylerin giyim sgekillerini ve
tarzlarim da etkilenmektedir. Diinyaya ekran ardindan bakilmaya baslanmasiyla
birlikte ise uzaktakiler yakin, yakindakiler uzak olmustur. Gorme ve gorilleni
anlamlandirma noktasinda bireyleri harekete gegiren bu durum birbirini hig
tammayan insanlarin dahi birbirleri iizerinde etki sahibi olmasina zemin hazirlamig
durumdadir. Bu kapsamda Oymen’in de dedigi gibi ibtiyaglar amag haline déniigmiis
ve belirli ekenomik pozisyonlar, 6zgiin bir biling yaratmak suretiyle, eylemin,

insanlar tarafindan saglanmasi durumunu giin yiziine ¢ikarmstir. Durum boyle
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olunca ise; insanlar mesru talepleri olan mesru sosyal aktorler olmaktan giderek
uzaklasmuis ve giderek daha fazla tiiketme ihtiyaci duymus ve daha fazla kendi
imajim otaya koymak hususunda harekete gegmislerdir. Unlii Tarihgi Georges

Duby‘nin séyle bir ifadesi bulunmaktadir:

Soylu olmak, israf etmektir, goriinme zorunlulugudur, gézden diismemek igin likse ve
harcamaya mahkiim olmaktw. Hatta bu savurganhik egiliminin, XIII. yiizyilda yeni
zenginlerin yiikselmesine tepki olarak ortaya ¢ikngim soyleyebilirim. Kotiilerden
ayrismak icin onlardan daha cémert olarak onlara iistiin gelmek gerekir Burada
edebiyatin tanikligi kesindir. Sovalyeyi sonradan gérmeden ayiran sey nedir? Ikincisi
cimridir, birincisi asildir ¢inkii sahip oldugu her seyi nege icinde harcar ve bogazina

kadar borgludur"

Bu ve benzeri séylemlere maruz kalinma neticesinde ise; simfsal imajim tiim
heyecan ve gayretiyle ortaya koyan bireyler ve bu bireyler arasinda ise belirgin
sinifsal farkliliklar giin giizime ¢ikmistir,. Gézden diismemek i¢in harcamaya
mahkiim edilen bireyler arasinda ise nesnel gostergeler (vani maddi 6zellikler)
yoluyla kavranan belirli kavramlar meydana gelmektedir. Bunlarin her biri kendi
icerisinde farkhi anlamlarin karsiiifn olmakta ve biri hakkinda &tekine bilgiler
sunmaktadir. . Bu sayede nesnel bir "gerceklifi" yakalamayi bekleyen izleyici
konumundaki bireyler marka ile kendini temsil etme arzusu tasiyan kimseleri gorsel
bir okumaya tabi tutmaktadir. Bu durumda ise insanlar var olan sermayelerini
simgesel hale getirdiklerinde varlik olarak adlandirdiklar her seyi bir simge haline
doniistiimeyi kabul etmis ve bu sekilde yasamayr bir st smuf olarak
nitelendirmiglerdir. Bireyler sermayelerini simgesellestirdiklerinde ise ortaya gozle
goriillir bir toplumsal simuf ¢iknustir. Toplum igerisinde farklilasmis simiflar olarak
yasayan bu kimseler arasinda ise giicli ve gergek bir iletisimden bahsetmek ise
oldukga zor hale gelmistir. Bedensel temsillerin markalar aracilifi ile sessiz gibi
goriinen ama aslinda oldukga yiiksek bir sese ddniigen bu durumu; bireylerin aslinda
nesneler ile iligkisinin farkli gii¢ler tarafindan yonetilmesinin isareti olarak
yorumlanabilmektedir. ’Modern insamn aslinda bir sistem tarafindan giidiimlendigi
ve kendisine bigilen taktik role boyun efmekten bagka bir sey yapmadift
goriilmektedir’ (Baudrillard, 2014, s. 35).
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Tiim bunlara zemin hazirlayan bir kavram olarak ise marka karsimiza ¢ikmaktadir,
Marka insan hayatinda olduk¢a nemli ve gerekli bir yere sahipken, fazla kar ya da
daha ¢ok bilinmek ugruna bir takim olumsuzluklara da sebebiyet vermektedir. Marka
kavramim ve beraberinde kigilerarasinda olugturulan marka iletisimini inceleyecek

oldugumuzda ise sunlar stylemek miimkiindiir:

Pazarlama literatiirinde marka ile ilgili pek ¢ok kavram bulunmaktadir. Bu
kavramlar; marka degeri, marka farkindalifi, marka g¢agrisimi, marka baglihig:,
marka iletigimi marka tercihi, marka imaj1 ve marka kigiligi gibi kavramlar yer
almaktadir. Bu bagliklar arasindan bu ¢alismamin konusuyla yakmdan ilgili olan
marka iletisimi ve marka baglilify kavramlarim1 ele alacak oldugumuzda, marka

iletisimi i¢in sunlan sdylemek miimkiindfir;

Marka iletisimi; diinya {lizerinde pazarlama biliminde ve satigta istenir sonuglar
tiretmek i¢in kullamlan en ideal iletisim tarzidir. Diger bir tfadeyle marka iletigimi,
yeni iletisim firsatlarimin tanumlandigs ve igletme mesajlarimn belirlendigi bir
siiregtir. Markalarin ve marka algisinin insanlann, insani deferlerin degerlerinin
Oniine gectigine sahit oldufumuz bu dénem igerisinde markalar, kendilerine oldukga
kiymetli bir yer edinmis durumdadir. insan hayatinda énemli bir unsur haline gelmis
olan markalar; afigler, brosiirler, gazeteler, televizyonlar derken giiniimiizde akilli cep
telefonlar ile hemen her yerde hayatimizda ve yakimmzdadirlar. Kitle iletisim
araclartyla hiz ve haz kazanan reklamlar ve dolayisiyla markalar, insanoglunun
buluridugu her yeri sarmig ve aligveris olgusuna bagka anlamlar yiklemis
durumdadir. Televizyonlarda, gazetelerde, dergilerde, otobiis duraklarinda, metro ve
tren istasyonlarinda, trafik igiklarinin oldugu bekleme yerlerinde, internette, kisacasi
glinlilk yasantimiz1 gegirdigimiz tiim alanlarda reklamlar yoluyla markalar karsimiza
stk sik ¢ikmaktadir. Kitle iletigim araglanyla kitlesel bir degisim ve doéniigiime neden
olan reklamlar, kigileri markalar ile yakinlastumakta ve aralarinda 6zel bir bag
kurulmasini saglamaktadir. “Cagimizda bilimdeki gelismeler ve teknolojik buluglar,
tarihin higbir doneminde toplumlan etkilemede bu kadar bityilk giice ulasamamusgtir”
(Sirin, 2006, s. 44). Bu, bilinen ve yagamin i¢inde dogrudan kendisini gosteren bir
olgudur bugiin. Her marka kendi goriis ve vizyonuna uygun olarak bir dil gelistirmis,
kendi hedef kitiesini kurdugu ve yakalamisg oldugu bu dil ile kendisine ¢ekerek,

kendisini vazgecilmez hale getirmistir.
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“Isletmeler tarafindan piyasaya sunulan markalarn sayisi her gegen giin artmaktadir.
Marka sayisinin artmasi, markalan giderek dnemsizlestirebilmektedir. Markalarin bu
kalabaligm icinden styrilip rakip markalardan farklilagabilmeleri icin tiiketicilerle
gliclit duygusal baglar kurmalaﬁ gerekmektedir. Bunun anahtar: “agk markas1” haline
gelebilmektir. Dolayisiyla marka stratejilerindeki yeni dénem, agk markasi

yaratmaktir” (Aydn, 2016, s. 80).

Marka agki, tiiketicinin markayla olan gii¢lii iligkisini ifade etmektedir. Tiiketici ve
marka arasindaki bagin giiclii olmas: tiiketicinin markasinin diger markalardan daha
giivenilir olmas1 ve siirekli yenilik sunmasina baglhdir. Ozellikle de sunmus oldugu
yenilikleri yeni bir dil ve biriciklik iizerinden sunuyorsa marka tiim bu markalar
arasindan  siyrilmay: | bagarmaktadir. Markalar bunu basarabildikleri takdirde
tilketicinin yeniden satin alma niyetinde, marka baglihginda ve daha fazla 6deme
yapma isteginde bir artiy saglayabilmektedirler. Marka baghliga kavramina
baktifimizda ise; “Giddens marka baghligim tiketicilerin satin alma tercihlerinde
aym fiiriin grubunda belli bir marka icin daha fazla iicret verme ve bu markayi
¢evresindekilere dnerme egiliminde olmasi olarak tanimlamaktadir” (Kilig, 2017, s.
12). Baska bir ifadeyle marka baglihgy; “Marka baglilig tiketicinin markaya iligkin
olumlu duygular hissetmesi, sec¢tigi markay: daha sik satin almasi ve satin almaya

devam etmesidir” (Yilmaz, 2011, s. 11) seklinde yorumlanmaktadir.

Marka baghlif1 iizerine ayrica sunlari séylemek miimkiindiir; markalara yonelik bu
bagimlilik, insanlar1 ekonomik agidan etkiledigi gibi, bireylerin psikolojisini ve inang
yapisii da etkilemektedir. Markalar, gerek medya gerckse reklamlar araciligiyla
tiiketim kiiltiiriinii 6zendirir ve insanlarin psikolojik ve sosyolojik problemlerinin
¢oziimiine ©Oneri olarak sunulur. Cesitli stratejilerle insanlann kiltiir yapiss,
yasayislari, inanglari bu dogrultuda degisime ugrar. Marka, bir inan¢ gibi bagimlilik
yaratir. Insanlar kendilerini markasiz eksik hissederler. Olugturulan bu bagimlilikla
tim diinyaya yayilan iiretim ve tiiketim ag, kiiltiirlerin yerel dzelliklerini yitirerek
birbirlerine viizeysel olarak benzemelerine yol agmaktadir. Cogalan ve gesitlendirilen
iiriinler, reklamlar ve medya aracilifiyla insanlara birer gosterge olarak sunulmakta
ve daha fazla mutluluk manipiilasyonuyla psikolojik problemlere neden olmaktadir.
“Ozgiirliigii, ihtiyaglanm genisletmeye ve gidermeye yarayacak bir arag saydiklan

icin yaradiliglanmin ziddina giderler, anlamsiz, ahmakga ve ipe sapa gelmez hayallere
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dalarlar. Sirf karsihkh kiskanghk, sehvet ve kibir igin yasarlar. Ziyafetler, gezip
tozmalar, arabalar, riitbeler, buyruk kulu usaklar 6yle énemli bir ihtiya¢ sayilir ki,
ufruna hayat, onur, insanseverlik, her sey feda edilir Bunlan saglayamayinca
kendine kiyanlar bile olur. Zengin olmayanlar arasinda da aym seylere rastlanir.
Yoksul tabaka ulagsamadig isteklerini, kiskangliklarim simdilik sarhoslukla bastirir”
(Dostoyevski, 2016, s. 66). Bireyin kendine kiymasina dahi sebep olan bu durumda
ise markalarin bireyler iizerinde etki kurarken séylem dilinin nasil ve ne sekilde
olusuna dikkat etmeleri gerekmektedir. Bununla birlikte tolumda da bu noktada bir
uyanig saglanmasi, asil degerin nesneye degil insana verilmesi gerektifine dair

bilincin olugmasi ve ulusturulmas: saglanmalidir.

Bu noktada; insanin, dolayisiyla toplumun, nesne ile iligkinin kontroliinlin
saglanmasi noktasindaki sorununun ortaya koyulmas: ve beraberinde 6nlem alinmasi
gerekmektedir. Kisilerin, toplumlarin nesneyi insa etme sebebi ile bugiin iizerine
atfettigi anlam arasinda ugurumlar olugmaktadir. Belirgin bir toplumsal &zellik haline
gelen ‘tiikketimseverlik’ ile baga ¢ikmanin yolu ise bireylerin nesneyle iliskisinin nasil
nesnelestirilebildiine baglhdir. “’Aligverig ¢ilgmhift, aligverigskoliklik, kompalsif
tiikketim, aligveris hastalif1, aligveris bagimlilify, agir1 aligveris ve plansiz tiiketim gibi
bagliklar son yillarda pazarlama ve tiiketici davraniglan yazininda sikga kargilagilan

basliklar arasinda yer almaktadir” (Altunisik, Bora, & Sankaya, 2010, s. 51).

2.6.Sozsiiz Iletisim Unsuru Olarak: Marka Iletisimi ve Markalarm
Reklamlardaki Dili ve Soylemi

Bireyler iletigim kurdugu kisi ya da kigilerin, yalnz séylediklerini degil, yiiz, el, kol
ve bedeniyle yaptiklanm da duymaktadir; ¢linkii yiiz ifadeleri, el ve kol hareketleri,
bedenin durug tarzi, sesin tonu gibi sézsiiz mesajlar kullanilarak da iletisim
kurulabilmektedir. Karsi karsiya gelerek kurulan kigiler arasi iletisimlerde, hem
sozlii, hem de sozsiiz mesajlar aymt anda kullamlir, Bu konugmalarda, mesaj
aligverisinin ancak kiigiik bir bdlimiinii sozli mesajlar olusturur. "Uzmanlar
genellikle, insan iletisiminin ¢ogunun (% 80 kadar) stzlii olmayan yollarla
gerceklestigi konusunda hemfikirdir. Bu yollar, dokunmayi; vokal tonlamalar; el-kol
hareketlerini; viicut durusunu; mesafeyi; zaman hissini; g6z gbze gelmeyi; bakisi;
g6z bebekleri biiylimesini; giyim kusam ve slisler gibi gdrsel ipuglanm kapsar. Bu

sézlii olmayan kanallar sayesinde insanlar, mesajlarini ve ne anlatmak istediklerini
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degis tokus ederler" (Zaltman, 2014, s. 68). Yiiz ifadeleri, el kol hareketleri, bedenin
konumu ve sesin ylikselip algalmasiyla gonderilen sozsiiz mesajlar iletisimde
kullamlan mesajlarin daha biiyiik bir béliimiinii kapsamaktadir. Kimi zaman
insanlarin duygularini anlamak gergekten zordur. Kendilerine soruldugunda, ne
hissettiklerini g¢ogunlukla stylemek istemezler; sdylemek isteseler bile ¢ofu kez,
duygularin: kendileri de pek bilmezler. Bu kigilerin i¢ diinyasina girip ne hissettikleri
Ogrenilemeyecedine gore, yiiz ifadelerine, beden belirtilerine bakarak, o anda nasil
bir duygu iginde olduklarini anlamaya ¢ahgihir. Bedensel belirtileri anlayabilmek icin,
bu belirtilere kars1 duyarlik kazanmak gereklidir.

Bununla birlikte diger bir sdzstiz iletisim tiiriinden bahsedilecek olursa bireyler
bugiin sahip olduklari, kullandiklar1 ‘seyler’ iizerinden de bir iletigim dili, bir iletisim
ag1 ya da bir iletigim tiirii olugturmaktadirlar. Bugiin bir yanda beden basta olmak
iizere, fiziksel diinyamin herhangi bir nesnesi gibi sayilabilecek ve 6lgiilebilecek
maddi 6zellikler; diger yanda bunlar algilayabilecek ve degerlendirebilecek dzneler
arasmndaki bir iligkiden séz etmek miimkiindiir. Bu iliski icerisinde; beden kendisini
temsil eden seyleri iizerinde tagirken (bir temsil, bir intiba i¢in) bunlara maruz
kalanlar iginse bu kodlar1 okumasi ve yorumlamas: beklenir. Diger bir asamada ise
yorumlanan bu kodlarin istenilen lgiide bir davranisa déniismesi beklenmektedir.
“Nesneler tarz ve tiir bakimindan gogalirken bireyler tarafindan farklilagmak
amacryla temelliik edilir”” (Woodward, 2016, s. 31). Ve bu sekilde farklilagtigim, 6zel
ve biricik oldugunu diisiinen birey ashinda toplumdan uzaklagarak; topluma kars:
yabancilagmaktadir. Bu durum sonrasinda ise daha da kotii bir hal alarak insani
degerlerin gorillmedigi, fark edilmedigi, yasanmadig: hatta algaltildigr bir diizeni
getirebilmektedir. Bugiin nesneler (markal iiriinler) insanm merkezindendir ve bu
nesneler insan eylemlerini etkilemektedir. Nesneler dyle kullamlmakta ve &yle
degerlendirilmektedir ki insan eylemlerini etkileyecek sekilde bir eylemde
bulunmay: zorunlu kilmakta ya da beraberinde getirmektedir. Markal: bu iiriinler ve
bu toplumsal degisim, hem sosyal hem dogal hayati kapsamakta ve insan

eylemlerinin temelinde degisim gdstermektedir.

Gériinmenin ve gdriiniir olmamin bu denli anlam ve kiymet buldugu bu dénemde
fotograf makinelerinin insan hayatina bu denli girmis olmas1 da biiyiik Snem

tagimaktadir. Fotograf makinesinin hayatimiza girmesi ve bu fotograflarin deger
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bulabilecegi, ilgi uyandirabilecegi ve yeterli ilgiyi gorebilecei sosyal mecralarin
¢ofalmasiyla birlikte, bireyler adeta ellerindeki cihazin esiri olmug ve fotograf,
goriiniirlikk ve kimlik kavramlar1 bugiin bagka anlamlar tasir hale gelmigtir. “’Modermn
diinyada ve &zellikle de postmodern anlayista var olma bigimi ‘gdriinme’dir.
Bagkalar: tarafindan goriilityor olmak, ilgiyi kendi iizerinde toplayarak fark edilme
manasin tagimaktadir. Kitle kiltiirti igine sikismis, kendisine seri iiretimin ve seri
tiiketimin kii¢iik bir parcasi olmaktan bagka bir deger atfedilmeyen insan igin ‘fark
edilme’, sanal varolma bigimleri armagan etmektedir. Var oldugunu, bagkalan
kendisini seyrettigi oranda, yani bagkalannin diinyasinda yer etmeye bagladifinda
hissedebilen postmodern insan, miimkiin oldugunca az insana goriinerek kendi
diinyas: i¢inde yasamayi, ‘sagliksiz’ bir durum olarak algilamaktadir” (Barbarosoglu,
2015, s. 15). Bu yasam tarzina alisan va da alistirilan insan, favori olan geyleri
giyme, kullanma ve favori mekéanlarda bulunma ve bunu paylasma gibi eylemlerle
insani gérevlerini yerine getirmig birer varlik olarak sunulmaktadir. Béyle olduguna
inanan ya da inanmak isteyen insanlar da bu davramslarin aksini yapti§inda
(vapmadiginda, kullanmadiginda ve gitmediginde) ya da yapamadiginda kendini
kétii hissedip kendisini toplumdan soyutlayabilmektedir. Bu tip bireylerde kayda
deger gosterecek bir ‘sey’ yoksa bu gerek bireyin kendi yorumlamasi olarak gerekse
bireyi yorumlayan kimseler olarak olumsuz olarak goriilmekie ve yorumlanmaktadir.
Ilerleyen siireglerde ise bu tip bireylerde kendini yeterli hissetmemeleri neticesinde
icsel sikintilara neden olabilmektedir. “’Tilketim kiiltiirtiniin yeni kahramanlar hig
lizerinde diistinmeden, gelenck ya da aliskanlik yoluyla bir yasam tarzi benimsemek
yerine, yasam tarzini bir yasam projesi haline getirir ve bireyselliklerini ve tarz
anlayislari: bir yasam tarzi halinde tasarladiklar mallann, kiyafetlerin, pratiklerin,
deneyimlerin, gériiniis ve bedensel temayiillerin bir birlesimiyle sergilerler. Tiiketim
kiiltiirii igindeki modern birey sadece kiyafetleriyle degil; evi, mobilyalan,
dekorasyonu, arabalari ve begeninin varligi ya da yoklugu izerinden okunmasi
gereken diger faaliyetler aracilifiyla mesaj verdigini belli eder” (Woodward, 2016, s.
37). Kullanilan tiim nesneler; bir temsil, bir sembol, bir imaj, bir intiba niteligi
tagimaktadir denebilmektedir. Burada 6nemli olan ve dikkat edilmesi gereken sey ise

tiim bu nesnelerin ‘insan ve insani olan’in dniine gegmemesidir.

Bu iletisim tiiriinii reklam kapsammda yorumlayacak oldugumuzda ise; ‘’Reklam bir

igin, bir mahn veya bir hizmetin para karsihifinda, genel yaymn araglarinda, tarif
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edilerek genis halk kitlelerine duyurulmasidir” (Unsal, 1971, s. 12). Bir baska tamm
ile reklarﬁ: “Basil1 yontemlerle satig yetkinligini arttirmaya yonelik faaliyet olarak
tanimlanmigtir. Oysa bugiin reklam; genellikle bir bedel karsiliginda, ¢esitli iletigim
ara¢ ve yontemleriyle gerceklestirilen, Uriin, hizmet ve fikirleri tutundurmaya
yonelik, dnceden planlanan ve kigisel olmayan iletisim olarak tammlanmaktadir”
(Balta Peltekoglu, 2009, s. 39). Ve bir diger ifadeyle reklam: “Reklam terimi,
Uluslararas: Ticaret Odasi’nin Reklam Uygulama Esaslari’nda, kisaca, “mecralarda
bir lcret ya da bir deger karsilign yaymmlanan her tiirlii pazarlama iletisimi olarak
ifade edilirken, Tiirk Standartlar1 Enstitiisii (TSE), onu “Tiiketicilerin istek ve
ihtiyaglarim harekete gegirmek géntillti olarak belirli bir davramista bulunmaya ikna
etmek; dikkatlerini bir {irline, hizmete, markaya, kisiye va da kurulusa ¢ekmeye
calismak ve bu konuda bilgi vermek ya da daha ¢ok bilgi edinme istegine yoneltmek,
goriis, tutum ya da izlenimlerini degistirmelerini saglamak olarak tanimlaniyor”
(Camdereli & Kocabay Sener, 2016, s. 213). Tiim bu tanumlar neticesinde ve giinliik
hayatin yorumlanmasindan hareketle reklam, hayatin énemli ve gerekli bir pargasidir.
Bu durum tiiketici pozisyonundaki bireyler i¢in ihtiya¢ duydugu ‘seylere’ ulagsmak ve
ulasirken de haberdar olmak ve ulagacag seyin tercth edilebilir niteliklerine vakif
olmas1 bakimindan 6nem tagirken. Piyasa bazli bakildiginda harcketli bir piyasa,
degisen ve gelisen ekonomiyvi de beraberinde getirmektedir. Reklamlar ile hedef kitle
arasinda kurulan iletisimde etkinlik kazanabilmek i¢in, verilmek istenen mesajin
insanlarin bireysel ihtiyaglarina seslenmesi ve bu ihtiyacglarimin farkina varmalarina
ve bunu gidermelerine yardime: olmasi gerckmektedir. Bunu yaparken bireylere
ihtivaglart noktasinda ¢6ziim yolu sunmalidir. Ciinkii reklamlarin kullandig
stratejiler ve sdylem diliyle insanoglu etki altina girmis durumdadir. Yanlis sGylem
kullanimt ile de; insanoglunun aligveris yapma nedenleri olaganiistii bir gekilde
degisiklik gostermis durumdadir. Cilinkii markalarin reklamlart sunu sunmaktadir:
Onemli olan iiriin degil, tiiketicinin onu nasil algiladifidir. Bu anlayis gercevesinde
artik tiikketicinin mantifina degil, duygularina hitap etme dénemi baslamugtir.
Onceleri inanlarin huzur, rahat hissetme, iistiinlik duygusu ve liks isteklerine
yonelik pazarlamalar yapan sirketlerden bazilari ise bununia yetinmeden insanlarin

inanclart dahil her noktaya sizmigtir reklamlar.

Reklam bu kadar insan hayatinin icinde ve gerekliyken reklam séylemlerinin durumu

reklami iyi ya da kot olarak ikiye ayirmaktadir. Markalar elbette ki farkliliklarim
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sunmak ve kendilerinden aligveris yapilmasim saglamak igin reklamlara ihtiyag
duymakta ve arzuladiklan sekilde soylem gelistirmektedirler. Tiiketicinin ihtiyaci
dogrultusunda yénlendirme yapan, agik, seffaf, yalansiz sdylemdeki reklamlar elbette
hem marka hem de tiiketici i¢in 6nemli ve gerekli konumdadir. Fakat bilinmektedir
ki her alanda oldugu gibi reklam olgusunun da etik kurallar1 vardir. “Reklamda etik
ilkeler, dogru, diriist, ahlakli reklamlar yapmayr, toplumsal sorumluluk iginde
davranmayi, tiiketicilerin haklarim korumayi, g¢ocuklara ve genglere zarar
verebilecek mesajlardan kaginmay: ve dzdenetim kararlarma saygili davranmayi esas
almaktadir” (Ozkan, 2015, s. 1). Bu noktada toplumsal ve teknolojik gelismenin
pazarlamanin ve iletisimin kurallarim siirekli degistirmis oldugu gergegi markalarin —
zaten tilketmekten memnuniyet duyan- tiiketicilere kars: gelistirmis oldugu reklam ve
soylemlerinde “Bullmore’un dedigi gibi Ey tiketici, tiiketici isen kendini bil:
Tiiket!” (Aksoy, 2007, s. 23) dilini kullanmayi tercih etmemelidir. Elbette ki 1985
yilinda kurulmus olup dért bityiik ajans sirketinden biri olan ve Birlesik Krallik
merkezli bir reklamcilik ve halkla iliskiler sirketi olan WPP girketi CEOQ’su Martin
Sorrel’in dedigi gibi ‘Her harcama gibi reklam da yok olmamak igin degerini
kanitlamak zorunda.’ Fakat bu kanitlamay:r yaparken marka kadar tiiketiciler ve
tilketicilerin olusturmus oldugu toplum da diigiintiimeli ve ona gére bir sbylem

gelistirilmelidir. Oregin:
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Bu gibi stylemlerde bulunan markalar, s6ylemleriyle alamayan kimselerin
kendilerini koétii hissetmelerine neden olunmaktadir. Bu durum da psikolojik olarak
bireylere sikinti verebilmektedir. “Reklam, bilindigi iizere, tiiketicilere bir iiriin ya da
hizmet ile ilgili satig mesajlan génderen bir iletigim slirecidir; ancak, siitre gerisinde
duran mahcup bir iletigimi siireci degildir” (Camdereli & Kocabay Sener, 2016, s.
212). Dolayisiyla markalar, reklam sdylemleriyle, bu mahcubiyeti yasamamak ve
yasatmamak adina bu tiir s6ylemierden uzak durmalidir. Clink{i bugiiniin reklam dili
zaten marka ile bir imaj sunma yariginda olan bireyleri tahrik edecek durumdadir.
“Reklamlar tiiketiciye bir driinle hayatlarinin degisecegini vadederler. Tiiketici
reklam edilen iirline sahip olarak ya da onu tiketerek biiylisel bir dokunusla
dertlerinden siyrilacak ve reklamdaki modelin yerini alacakti. Reklamlar
hayatlarindan memnun olmayan insanlara hayat tarzi satmakta, bir tiriinle birlikte ani
ve yanilsamali bir doniiglim vaadinde bulunmaktadirlar™ (Sayar, 2015, s. 20). Bu
haliyle bir yasam tarzi satin alan kigi kendini iyi hissetmekte alamayan kisi ise
kendini kotii hissetmektedir. “Bourdieu've gore basta devlet olmak lizere biitiin
modern kurumlar, kapasitelerinden fazlasim vaat ederek ve toplumsal fayda igin
calisiyor gibi goriinerek esitsizlikleri yeniden tiretirler” (Ozs6z, 2014, s. 294). ‘Ben
ve Otekiler’ ortamu olusturulan toplumda ise esitsizlikler {iretilerek toplumda bir
aynismanin giin yiiziine ¢ikmazi kagimlmaz hale gelebilmektedir. “Ihtiyaglar
alabildifine genigletmek hakki neler dogurur? Zenginleri yalmzlifa ve manevi
ckiintiiye, yoksullar kiskanghga, sug islemeye gétiirtir” (Dostoyevski, 2016, s. 64).
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3 KISILERARASI ILETISIMDE MARKA VE ETKILERI
UZERINE BIiR ODAK GRUP CALISMASI

3.1. Odak Grup Cahsmasimin Amaci ve Kapsam

Calisma; marka, tiikketim ve kigileraras: iletisim konular iizerinden gergeklestirilmis
olup katilimeilara; 3 kiz 3 erkek toplamda 6 kigiye 11 soru yonlendirilerek veriler
toplanmistir. Calisma, Istanbul ilinde, Istanbul Ticaret Universitesi Stliice
Kampiisii'nde gergeklestirilmis ve toplam 120 dakika siirmistiir. Yapilan bu
¢alismada, katihmecilar 20-30 yas aralifinda olup katilimeilarin hepsi {niversite
dgrencisidir. Goriismeler 9.5.2018 tarihinde gergeklestirilmis olup ¢ahgmada odak
grup caligmasimin benimsenmesinin ve tercih edilmesinin nedeni; odak  grup
calismasinin  Ozellikle ‘iletisim’ alanindaki bilgilere, sorulara, sorunlara ve
cevaplarina ancak ‘karsilikli gercek bir iletisim kurularak’ varilabilecegi inancidur.
Bu sebeple odak grup calismasimn diger ydntemlere gore daha giivenilir sonuglar

verecegi diiginiilmektedir.

Cahsmada odak grup goriigmesi dért agamada gergeklestirilmistir. Birinci agamada
konu igerigi ile ilgili faktorler igin genis bir literatiir taramasi yapilmisti. Ikinci
asamada sorular hazirlanmus, iigiincli asamada ¢alismanin yapilacag yer, zaman ve
video ¢ekimi ayarlanmigtir. Son olarak ¢alisma gerceklestirilmigtir. Caligmada odak
grup calismasinin 6zelligi geregi; homojen bir grup olusturulmaya ¢alistimistir. Bu
amagla 3 kiz 3 erkek olmak iizere toplam 6 kisilik bir ekiple goriigtilmiitiir.
Calismanun yapildig kisiler ve ¢aligma bulguian su sekildedir:

Katithmer 1

Mahfoozur Rahman

1995

Isletme -Yiiksek Lisans
Istanbul Ticaret Universitesi
Katihmer 2

Zeyneb Polat

1992

Ingiliz Dili Edebiyati - Lisans
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Arab Open University, Lebanon
Katilime: 3

Ozan Erdim

1990

Medya ve Iletisim Sistemleri - Yiiksek Lisans
Istanbul Ticaret Universitesi
Katilime 4

Medine Ongel

1991

Gazetecilik-Biligim ~Yiiksek Lisans
Marmara Universitesi

Katilimer 5
‘Omer Selim Sadoglu

1995

Medya ve Iletigim Sistemleri -Lisans
Istanbul Ticaret Universitesi
Katihme: 6

Merve Sevval Balci

1999

Hukuk -Lisans

istanbul Ticaret Universitesi

Goriisme sirasinda hangi bashiklarin kullamlacagi ve hangi sorularin, hangi sirayla
sorulacags  Onceden  belirlenmigtir.  Sorular  hazirlanirken,  cevaplayam
yonlendirmeyecek sekilde yapilandirtlmig, ¢ok degisik konulara gegilmemeye,

konudan konuya atlanmamaya da 6zen gosterilmistir.

3.2. Odak Grup Caliymasmnm Yontemi ve Calismanm Simirlihiklar

1930°lu yillarda alternatif goriisme olarak ortaya ¢ikmis olan odak grup; secilmis
kisilerle belirli bir konu gergevesinde, secibmis kattlmcilarn ayrmtih bilgisini,

fikirlerini &grenmek ve eger olduysa davramg degisikliklerinin &lglimlenmeye
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caligildign 6zel yapilandinlmig bir grup goriisme teknigidir. Son yillarda eylem
aragtirmalarinda  sikhkla kullamilan nitel bir veri toplama teknigidir de
diyebilmekteyiz. “Bowling’e gore odak grup goriismesi kiictik bir grupla lider
arasinda vapilandirilmamis goriisme ve tartigmada grup dinamiginin etkisini
kullanma, derinlemesine bilgi edinme ve diigiince tiretmedir. Krueger ise odak grup
goriigmesini, bireylerin diistincelerini serbestge soyleyebildigi bir ortamda dikkatlice
planlanmis bir tartigma olarak tammlamaktadir” (Cokluk, Yilmaz, & Oguz, 2011, s.
97).

Calisma 6-8, 8-10, 10-12 kisiden olusabilecegi yoniinde cesitli yorumlar
bulunmaktadir fakat odak grup calismasimn en uygunu 6-8 kisiden olugmasidir.
Insanlar kontrol altinda tutabilmek ve konunun fazla dismna ¢ikmamak adma bu sayt
en uygunudur. Ciinkii say1 arttikga vakit de artacak ve aksi takdirde istenilen bilgi ve
fikirlere ula:samé.ma ihtimali giin yiiziine ¢ikacaktir. Calisma moderator, yapilan
calismay1 kayit altinda tutan kisi ve katilimeilardan olugmaktadr.

Odak grup goriismelerinin temel ¢ikis noktast, sosyal psikoloji ve iletigim teorileridir.
Pazar aragtwmalarinda da siklikla kullanilan bu yontem, sosyal bilimlerde baslangig
aragtirmas1 niteligindeki caligmalarda yaygin olarak kullamlmaktadir. “Sosyal
bilimlerde birebir goriismeler ve anketler ile birlikte kullamlsa da bu yontem, ashnda
en sistematik veri toplama yontemlerinden biridir. Odak grup goriismelerinden elde
edilen detayl veriler, birebir goriismeler ve anketler i¢in saglam bir temel

olusturmaktadir” (Cokluk, Yilmaz, & Oguz, 2011, s. 97).

Calismamn smurliliklart kapsaminda ise; c¢aligmada cesitliligin esas alinmas
istendiginden, katilimeilarin medeni durumlart ve maddi gelir diizeyleri goz oniine

alinmamigtir.

3.3.0dak Grup Calismasmimn Degerlendirilmesi ve Sonuclari

Cahisma sorulari ve katilimcilarin cevaplani gergevesinde Oncelikli olarak sunu
stylemek miimkiindiir: “Algveris ¢ilgmhgi tlkemizde de son yillarda giindemde
olan bir sorun olarak kasumiza ¢ikmaktadir. Ozellikle de artan rekabet, iletisim
teknolojilerinde yasanmakta olan geligmelere paralel olarak insanlarin farkl: tiiketim
kaliplar1 ve pazardaki iirtinlere iliskin bilgi edinebilmedeki kelayliklar, rekabetle
birlikte tiiketiciye yonelik yogunlasan pazarlama kampanyalar ve artan refah dizeyi
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ile birlikte gelisen tilketim diizeyi insanlarnn daha fazla tiiketme konusunda motive
etmektedir. Tiiketim diizeylerinde goriilen bu farliliklar insanlar arasi gipta etme
duygusunun gelismesine ve lilkemizin tiiketim toplumu olma yolunda ilerlemesine
yol agmaktadir” (Altunigtk, Bora, & Sarkaya, 2010, s. 52). Tiikketim olgunun.
artigiyla birlikte yeni bir iletisim modeli olarak karsimiza ¢ikan marka iletisimi
kigilerarasinda stze dékiilmede sinifa dokiilen ve ddniisen bir iletisim modelini giin

yiiziine ¢ikarmaktadir. Bu kapsamda hazirlanan sorular ve cevaplan inceledigimizde;

[k soruda ‘marka’ kavraminin bugiin igerisinde yorumlamsi ve insan hayatinda
neden hangi amagla kullaildifinin analizi yapilmugtir. 1. katitlimei, markamn insan
hayat1 icerisinde nereye nasif ve ne kadar konumlandirdiiyla orantili olarak insan
hayatinda markamn gerekli oldugunu vurgulamustir: “Mesela bir drini insan gibi
diigtinsek daha kolay olur nasil ki bir insan dogduktan sonra bir isim gerekiyor; bir
triine de bir isim lazim oluyor; iste bu markadir” Seklinde yorum yapmig ve
‘Microsoft’'un yaptifim bir devrim olarak vurgulamistir. Bu yorumda bulunurken
binlerce markanin olduunu ve bu markalarin hepsinin ihtiyaca gore iiretim
yapmadigim bu noktada kisilerin kendilerine “Ne istiyoruz?”' ve “Ihtivacimiz ne?”
sorularim1 sormalar1 gerektigini sdylemektedir. Bu konuda Mert ve Altumsik’in su
ifadeleri bu durumu destekler niteliktedir: “One siiriilen iddialar arasinda,
perakendecilerin modern pazarlama tekniklerini kullanarak tiiketicileri kendi
kontrolleri disinda daha fazla tiikketime ittigi, tiikketici tercihlerinin bilingli bir sekilde
sekillendirildigi ve dolayisiyla da tikketicilerin harcamalan ve biitceleri {izerinde

kontrolii yitirdikleri yer almaktadir” (Altumsik & Mert, 2001, s. 145).

2. katthmeinin yorumu ise markanmn algi oldufu yoniinde olup bunun giiniimiizde
gosteris i¢in yapildigy yoniindedir. 3. katilimcinin yorumu ise yapilan tez ¢alismasim
daha fazla destekler yonde olup; bireyler i¢in kullanilan marka ve markali ‘seylerin’
kullanimunin; kigilerin sosyal hayatlannda kendilerini nereye ait hissettikleriyle
dogru orantil: oldugu yoniindedir. Bu sekilde bireylerin kendilerini konumlandirdif
ve buna gbre yasayis bigiminin de hayat icerisinde sekillendigi ifade edilmistir. 4.
katilime: da bu soruya yati ise; “Markalarin yagam bicimlerini etkileyen bir unsur
oldugunu diistintivorum.” olmug ve bunun bir temsil olabilecedi; “Kisinin kendisini
toplumda temsil etme bigimi.” ybniinde agiklamada bulunmustur. 5. katilimemin ayni

soruya cevabt temsil olurken 6. katitlimcimin yanit: ise; markalarin olustordugu
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kimligin insanlar tarafindan kullanilmast ve bunun insanlara getirilerinin oldugu,

bunun bir kimlik gdstergesi oldugu yéniindedir.

2. soruyla marka kavraminin kigileraras: iletisimde roliiniin olup olmadifinin analizi
yapilmistir ve katilimeilarin cevaplarina baktigimizda: 1. katilimcmin cevabi;
markalar difer markalardan farkli olduklarmi 6ne siirmelidir bu iyidir fakat bu
durumun kisileraras: iletisime yansimamast gerektigi yoniindedir. “fnsan kendi zaten
ayrt bir sahsivettir onun kendisini tiriinle ya da markayla ifade etmesine ihtiyaci

yoktur. Insanda bir beyin bir de kalp vardir ve bence bunlar yeterlidir.”

Aym soruya 2. katilimcinin cevabt da ortada sessiz bir iletisim oldugu ydniinde
olmus: “Kisi konugmadan sahip olduklarwyla, yaptiklaryla, ictigi kahvelerle veya
gittigi yerlerle, diger insanla olan kalite farkim ortaya koymaya calistyor.”
yorumunda bulunmugtur. Aldiklariyla, sahip olduklaryla etrafindakilere farkim
gosterme durumunun; kigilerin temel ihtiyaglarim karsilayamazken toplumda
kendisini ifade etmek ugruna pahali ‘seyler’ alma egilimine sebep oldugunu
vurgulamustir.  “Kigisel olarak buna katimiyorum; insanlar yedikleri, ictikleri,
givdikleri hatta gezdikleri yerlerden nitelendiriyor olmak bana gore ¢ok yanls bir
durumdur.  Insanlari  tammak onemlidir; beynimiz  vardw, kalbimiz vardr,
duygularimz vardiy, baska bir kisiligimiz vardir. Insanlar: bunlardan tammak yerine
son zamanlarda ¢ilgin bir tiketim oldugu igin, insanlart markalar sayesinde
degerlendiriyoruz bu benim igin ¢ok yanliy bir sey.” Katilimei 2°nin ifadelerinde yer
alan alg: kavramundan tezin iizerinde durdufu durumu degerlendirecek olursak
*’Algilama bireyin ¢evresinden haberdar olmasini saglayan siiretir. Cesitli obje ve
olaylan algilamada duyu organlari kullamilir. Goz, kulak ve derideki sinir uglan
bizim gevreyle olan iliskimizi siirdiirmedeki temel araglarimizdir. Bunlar ve Oteki
duyulanimiz algilamanm araglaridir; sinir sistemimiz igin veri toplarlar. Cevreden
alinan izlenimler sinir sistemi igerisinde eclektrik isaretlerine doniigtiiriiliir. Bu
déniisiim beyinde daha bagka elektriksel ve kimyasal olaylan tetikler. Sonug,
algilanan obje ya da olayla ilgili bir i¢sel farkindahin olugmasidir. Béylece algilama
iletisimi baglatir; iletisim 6grenmeye gétiirtir” (Gokdag, 2008, s. 78).

3.katilimcimin bu soruya cevabi ise bagka bir yénde olup, markalarin bir toplulugu bir
araya getirdigidir. Yani basketbolla ilgilenen herkesin alaninda bilinirligi saglayan

Nike markasmda birlesmesi gibi. Fakat buradan soyle bir yorum yapilabilmektedir.
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Basketbol seven ama Nike markasindaki o halka dahil olabilecek maddi giice sahip
olmayan kimseler i¢in su soru ve sorun ortaya ¢ikabilmektedir: Nike halkasinda
degilsem iyi bir basketbol sever degil miyim?’ bireyin kendini sorgulamasi ya da
asag1 gbrmest durumu giin yiizline ¢ikabilir. Ya da alabilenin kendini {istiin gdrmesi
seklinde de yorumlanabilmektedir. Katilimcinin bu konudaki diger bir ifadesi ise:
“Ben kigilerarasinda gosteris kavranunin arttigina inamyorum ve bunu gorivyorum.
Kendisini olmadigr birisiymis gibi gosterme durumu hem sosyal medyada hem de
glinliik hayatta artiyor. Bunun da markanin toplumda biraktigr intiba ve algiyla
alakali oldugunu diigiiniiyorum.” Yoniinde olmug ve yapilan calismanin iizerinde
durmus oldugu konuyu desteklemisti. Ve bu durumun deismesi gerektifi
yoniindeki yorumu ise sbyledir: “Ama tabii ki biyle olmamaly;, insanlar:
degerlendirirken smflandirwken bir isarete, ambleme, simgeye ve sembole
bakmadan objektif bir sekilde daha nitelige bakarak degerlendirmemiz gerektigini
didgiiniiyorum.” 4. katilimeinmin da yorumu aynt yénde olup caligma konusunu
destekler niteliktedir: “Dolayisiyla bir toplumda kabuliin, ya da o toplumda var
olmanin, toplum icerisinde kendini ifade edebilme biciminin bir uzantis: olarak da
markanin kullamidigini soylemek miimkindir.” 5. katilimeimn bu konudaki yorumu
ise diger katilimcilara gére farklilik gdstermekte ve katilimer bu durumu gdyle ifade
etmektedir: “Ben markamn, bize bir seyler kattifim diisiiniiyorum. Ornegin: s
diinyast ile ilgili bir yere gittigim zaman g1k bir kiyafet daha dogrusu pahali bir
kivafet ya da pahal ve litks bir marka araba se¢ip gitmenin bana bir karsilig
olacagm diiginiiyorum. Markamn kisilerarasindaki iletisime yon veriyor olusunu ise
dogal bir sey olarak yorumluyorum. FEdecegini ve etmesi gerektigini de
diigiintiyorum.” Bu ifade ise; c¢alisma igeriginde sozii edilen kisi profillerini
desteklemekte olup, topumda bu tiir bir algi ve yonelimin oldugunun ispati
niteligindedir. 6. katilimcimin bu noktadaki goriisii ise: insanlarin kendilerini marka
ile ifade etmelerinin yaminda bunu bir takim eksikliklerinden 6tiirti yapiyor oluslari
seklindedir: “Bu bana; insanlarin kisilik eksikliklerini marka ile tamamliyor olusu
gibi geliyor. Yani kendi fikirleriyle diiginceleriyle var olamayacagim diisiinen
insanlar kendilerini markasiyla, parasiyla, maddiyatiyla ortaya ¢ikarryor.” Bu gibi
diisiincelerin ise kigilerin temel ihtiyaglarindan kisip, istedikleri algiyr olusturma

ufruna kendilerini maddi a¢idan zorlamalarina sebep oldugunu vurgulamaktadir.
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“Bugiin arttk insanlarin gelir seviyeleri {iirlinleri almakta belirleyici olmaktan
cikmustir. Artik satin alma tercihlerini hayat tarzi belirlemektedir. Glinlimiizde
tiketicinin satin alma aligkanhiklarim etkileyen diger bir faktor -ise tiiketicinin
ozlemleridir. Kendisiyle bagdagmasa bile, tilketicilerin kendini ifade etme tarzlan
tiikketim tercihlerini etkilemektedir. ste markalarda, bu hayat tarzi ve 6zlemlere ne

kadar karsilik verebilirse o kadar giigleniyor” (Torlak & Uzkurt, 1999, s. 306).

3. soru markali iirlin kullanan birine kars1 davranis degisikliginin olup olmadif1 ve
nedenleri iizerinde durulmustur. Bu soru nezdinde katihmcilann cevaplarint
degerlendirecek oldugumuzda ise; 1.kattlmeinin bu durumdan etkilenmedigini ve
dolayistyla bir davrams degisikliginde bulunmadigm ifade etmistir. Kendisi, eger bir
davrams degisikligi olacaksa buna ancak su ozelliklerin neden olabilecegini ifade
etmistir: “Dogmakta benim bir etkim yok; cok zengin bir ailede de dogmus olsam,
cok fakir bir ailede de dogmug olsam bunda benim bir etkim yok. Bir insani olemek
icin; bu hayatta ne yapti, diigiincesi nastl, hayatta ne etkiler bwrakabiliy, kag insana
ivilik yapti gibi nedenler belirler benim davranis seklimi.” Bu yorum ile calismada
ifade edilen ‘Hayatin 6ziinde, sakhi olan degerleri biraz daha hayatn Oniine
cikarmanin gerekliligi ve degerler ekseninde hayati yagamamn’ dnemi bir kez daha
vurgulanmaktadir. 2. katihmcnin cevabina baktiimizda da benzer bir ifadede
bulundugunu goriilmekte; insanlara digindaki seyler dolayisiyla degil de o kigiye
kendi oldugu icin nem verilmesi gerektigi belirtilmistir: “O kisinin hayatta neler

yaptigina, nasil bir hayat sirdigiine, basarilarina, azmine bakmak gerekiyor.”

“Vaktiyle ‘yagamin biitiiniine’ dair bir proje olan kimlik, amn bir ozelligine
donistiiriilmiistiir artrk” (Bauman, 2017, s. 24). Dolayisiyla ‘markal seyler’ kigilerin
kimlik tanimlamalarinda ve algilarinda yalmzca bir aksesuar, kisinin zevklerinden ve

yasamindan ufak birer numuneler olmanin Stesinde yorumlanmamalidir.

3 katilimeiun yorumuna bakidiinda ise: kendisi markali firiinlerin aslinda sadece
bir sembol oldugunu ¢ok énemli bir sey olmadigim vurgulamakta ve insan iliskilerini
belirleyen asil seylerin; “Paylagimlar, ortak paydalariniz, hayata bakis aginiz, nerede
yasadigimiz, nasil bir egitim gordigimiz...” oldugunu ifade etmistir. 4. katithmeinin
yamitt ise katillimcilarin genelinin cevabina yakm olup: “Markanin kisileraras:
iletisimde biiyiik bir role sahip oldugunu ve her seye ragmen soz sahibi oldugunu

diigiiniiyorum.” yéniinde olmus ve “Kiginin, sahip oldugu kisisel dzellikleri ya da
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insani davramglarm markalarin belirleyebilecegini diisiinmiyorum.” ifadesinde

bulunmustur.

5. kattlimcmin bu konudaki cevabt ise diger katilimeilardan farkll olup, bu durumun
kendisi i¢in davrams degisikligine neden oldugu yoniinde olmustur. Bu durumu ise
kendi yasamis oldugu bir drnekle (Audi- Golf) ifade etmig bunun dogal bir refleks
oldugu ifadesinde bulunmustur. Aym soruya 6. katilmemmn yamti ise markal1
iiriinlerin kendisi icin sadece bir 6ngérii olugturdugu davramslarnda bir farklihk

olusturmadig yoniinde olmusgtur.

4. soruda ise markalarm insanlarin kimlik arayislarinda yardimer bir unsur olarak m
yoksa yalmzca marka olduklart igin mi tercih edildiginin analizi yapilmistir. 1. ve 2.
katilimeinin yorumlar benzer olup; marka olduklar igin de, kimlik arayist i¢in de
tercih edildigini ifade etmiglerdir. 2. katima farkli olarak soyle bir ifadede
bulunmustur: “Oyle bir reklam sektorii vardir ki; bunlar kendinizi dzel hissetmenize
neden olan reklamlardir.  Yeni gseyler aldiginizda kendinizi  hi¢  pisman

hissetmezsiniz,

“Postman’in belirttigi gibi, medya metaforlar, diinyayr bizim adimiza siiflandirr,
siraya sokar; bir ¢ergeve gizer, geni$letir, kiigiiltiir, daraltir, renklendirir ve dlinyanin
goriiniimiine iligkin savlar ortaya atarlar” (§irin, 2006, s. 49). Medya aracilifiyla
insan zihninde anlam bulan bu savlarla kisilerin devaml: tifketmesi ve bundan hi¢
pismanhk duymamas: saglanmus olmaktadir. 3. katihmemin yamtina bakildiginda
ise: “Kapitalist ekonomik modelli iilkelerde size, en swradan seyi vildizl: sekilde
allayip pullaynp ¢ok ozel bir seymis gibi sunup pazarlayabilirler.”  ifadesiyle
karsilagilmaktadir ki bu durum bir dnceki referans climle ile dogrudan ilgilidir. 4.
katilimeimnm bu soruya yamti ise: “Markalar insanlarin kimlik arayiglarina yardimct
oluyor.” seklinde olup bunu bireylerin karsi taraftaki kisilerin dikkatini ¢ekmek,
zihinlerde bir alg1 ve imaj ortaya koymak i¢in yapig1 yoniindedir. <’Karsisindakinin
once nazarinda, sonra zihninde bir iz birakabilmek i¢in kendi bedenini tekrar tekrar
yeniden inga etme yoluna gidiyor modern insan. Yani oynuyor. Kendi bedeniyle
oynayarak 6nce kendine, sonra baskalarina, kendi bedenine dair dykiiler anlatiyor.
Anlatilan dykiilerin olumlu olmast sart degil. Muhatabin zihninde birakilacak izin
olumlu bir iz olmasimn sart olmamasi gibi. Asil olan dikkat ¢ekmek ve fark edilmek.
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‘Farki fark etsin!’ diye digerleri, imajin siirekli yenilenmesi, degigtirilmesi

gerekiyor™ (Barbarosoglu, 2016, s. 13).

5.katilimcinin bu soruya yaniti ise sadece marka oldugu i¢in satin alimlarin daha
yiiksek oranda oldugu ydniindedir. Kendisi verdigi bir 6rnekle bu durumu s&yle ifade
etmektedir: “Mesela bir esofmana ihtivacim var herhangi bir sey almaktansa Zara
markasmt gordiigimde; Zara'dir malr kalitelidiv deyip onu alrim. Ya da susadim
Erikli markast var bir de baska bir marka su var Erikli'yi tercih ederim. Belki daha
saglikly, belki daha giivenilir oldugunu diisiinerek boyle bir egilimde bulunurum.”
dolayisiyla bu yorum ile ¢alismamn ikinci boliimiinde bahsedilen; markanm insan
hayatindaki 8nemi ve gerekliligine de deginilmistir. Markalar insan hayatinda nereye
ne kadar konumlandirildifiyla dofru orantth olarak 6nem tagimaktadirlar.
Bilinirlikleri tiiketici zihninde giiven duygusunun olugmasi i¢in yeterli bir sebep
olarak goriilmekte ve bu yonde tiiketilmektedir. 6. katilimcinin bu konudaki gériisii
ise; kimlige yardimer oldugu yoniinde olup, kendisi séyle bir ifadede bulunmugtur:
“Ben ileride avukat olacagim,; bir goriismeye gidecegim altimda eger bir Mercedes
olursa mivekkilimin goziinde Golf e binip gelen diger avukaitan farkl: goriimiriim ve
1-0 énde baglamis olurum. Ve sovle bir digiince olusturmus olurum: Demek ki

bagsarily bir avukat, para kazanan bir avukat ve beni de iyi temsil edecek.”

Mc Luhan’in ‘Mesaj aracin kendisidir.” Ifadesi, goriiniisiin ayna olma niteligini ifade
etmektedir. “Otomobil, bagh olunan herhangi bir nesne degildir. Toplumdaki yerin,
benligin ve kisinin bagkalarini etkileme giicliniin bir gﬁstefgesi haline déntismiistiir.
Yeni bir otomobil almakla benligimize yeni bir yon, yeni bir béliim kazandirmig
olmaktayiz” (Fromm, 2003, s. 105). Dolayisiyla bugiin titketici  konumundaki
kimseler iizerinde tasimus oldugu markalar ile aslinda ben bu markayr temsil
ediyorum ve bu marka da beni (maddi gelirimi, zevklerimi, konumumu) temsil
ediyor demektedir. Diger bir ifadeyle: "Giinﬁmﬁzde hizmet sektéril ‘sunum’
iizerinden miigterisini ele gegirmeye ¢alisgiyor” (Barbarosoglu, 2016, s. 25)

denebihnektedir.

Katilimeilara yoneltilen 5. soruyla ise markali tiriin kullaniminin bir imaj unsuru olup
olmadig: tespit edilmeye ¢alisilmustir. 1. katilimer markadan beklentisinin yalmzca
ihtiyacina cevap vermesi ve bunu kaliteyle saglamasi olarak yorumlarken, 2.

katilime: da kendisi agisindan markayi; giiven ve kalite olarak kullandigi yoniinde
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yanit vermigtir. 3. katilimci ise bu konuda; kisinin kendisini iyi hissetmesi i¢in
yoneldigi bir unsur olarak yorumlamaktadir. 4. katthme1 da bu markali {iriin
kullammini, kendi hayatinda bir gdsterge unsuru olarak kullanmadifim kiginin
kendisini iyi ve rahat hissetmesinin saglayicist olarak gordiigiini ifade etmektedir. 5.
katiimcimin bu konudaki yorumuna baktifimizda ise; markali iirlinleri imaj icin
kullandigi ve bu konuda &zellikle iki markayr tercih ettigini belirtmistir ve:
“Esasinda kaliteli hizmet karsiliginda imaj kazamyorum. Ya da daha dogru bir
ifadeyle; o iki markay sectigimde hem kaliteli hizmet hem de bir imaj satin almiy
oluyorum.” ve bu iki markamn kendisinin imajinda belirleyici unsurlar oldugunu
belirtmistir. “Giiniimitzde arttk marka Gzellikleri bazi mal ve hizmetlerin tercih
edilmesinde énemli bir rol oynamaktadir. Tiiketicilerin biiyiik ¢ogunlugu markay: bir
sembol veya imaj olarak algilayarak, kendisini o markaya sadik hisseder.” (Nakip,
Se¢me, & Yalcin Segme, 2006, s. 61).

“Her tiirli bilimsel simflandirma girigimi, toplumsal faillerin iki farkli &zellik
sirasiyla nesnel bir bigimde niteleniyormug gibi g6riindiigiinii hesaba katmalidir: Bir
yanda beden bagta olmak iizere, fiziksel diinyamn herhangi bir nesnesi gibi
sayilabilecek ve Slgiilebilecek maddi dzellikler; diger yanda bunlan algilayabilecek
ve degerlendirebilecek 6zneler arasindaki bir iligki araciligiyla tizerlerine eklenen ve
kendi 6zgiill mantiklarina gére kavranmayi talep eden simgesel oOzellikler. Bu,
toplumsal gercekligin iki farkli okumasimn yapilabilecegi anlamina gelir”
(Bourdieu, 2014, s. 192). Dolaysiyla bu durumda iki farkli okuma yapmak miimkiin
olmaktadir ki bireylerin bir kismi markal iiriinleri imaj i¢in kullanmazken bir kismu
bunu kullanmakta ve bu simgesel &zelliklerin okunmasint ve yorumlanmasim
beklemektedir. 6. katilimcr da bu unsuru yerine gore kullanacagmi belitmig: “I5
ortanu icin kullamrim belki fakat arkaday ortanminda imajimi gosterme gibi bir caba
icerisine girmek istemem. Insanlara ve ortama gore davranmak daha mantikli
geliyor.” Bu yorumla kisilerin kendilerini ispat etmek zorunda hissettigi ve buna
gerek duymadigs kendi gibi kalabildifi zamanlarin, mekénlanin ve kigilerin
ayrimlarindan séz etmenin miimkiin hale geldigi goriilmektedir. Yani bu yorumdan
hareketle goriilmektedir ki; kisiler bazen markali Uriinleri -imaj unsuru olarak

kullanmak istemeseler dahi- bir gisterge unsuru olarak kullanabilmektedir.

Calismadaki 7. soru ile tiikketim olgusunun kigilerin zihninde nasil yer edindigini
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bilmek igin ; bu olguya bir sifat verseniz bu ne olurdu seklinde olmugtur. Gelen
yamtlar ise;

19

1. katilimer: “Thtiyaclartmiz kargilayan bir siireg.‘
2. katilimer:“Cekici.”

3. katihmer: Thtisam.“

4. kattlimer: “Koti.*

5. katilimer: “ihtiyag.«

6. katilimer: “Cilginlik.* seklindedir.

Burada genel olarak birbirine yakin cevaplar Verildiginden farkli ve en keskin ifade
edilmis olan ‘K&tii’ cevabina detayli bakildiginda, 4. katilumeinin bunu soyle ifade
ettigi gorilmektedir: “Cok keskin bir sekilde kot sifatimt verirdim. (iinkii bunu
(tiiketimi) bir protez gibi digiiniin; aynaya baktigimizda kendinize ait olmayan,
kendinize yakigtirmadiginiz ama iglevii, sizin temel ihtivaclarimzt karsilayabilecek
olgiide oldugunda belki memnun edebilecek bir olgu seklinde yorumlayabilirim. Size
ait olmayan tiketim fazlasi idriinlerin de kotii bir sifat haline getirildigini
dugiiniiyorum. Tiiketim olgusunun arz ve (alepler dogrultusundan daha fazla

arttirildiginr gérmekteyim.”

Siireg olan tiiketim kavraminda ihtiyag kavraminin ortaya ¢ikmasiyla baglayan satin
alma Oncesi, satin alma sirasi ve satin alma sonrasim da etkileyen bir siirectir.
Tiiketimde bugiin sadece ihtiyaglar alinmamakta ashnda duygusal ihtiyaglan da
tatmin edici ‘seyler’ alinmaktadir. Bu sebeple bugiin tiiketim yalnizca materyalist bir
aligveris seklinde yorumlanmamaktadir. Dolayisiyla duygusal ihtiyag arttik¢a artan
tilkketim, titketim arttikga artan bir duygusal ihtiya¢ s6z konusudur. “*Clinkii tiketim
toplumunun var olabilmesi igin kigilerin bencilligine ihtiyag duyulur. Siz her seyin en
iyisini kendiniz igin istemezseniz, hayati kendiniz etrafinda odaklandiramazsamz
tiiketim toplumunun manti1 iflas eder. Komsunuz acken mide fesadr gegirmeniz i¢in

bencil olmaniz sarttir” (Barbarosoglu, 2016, s. 213).

7. soruya gelindiginde ise fazla tiikketimin yeni bir kiiltiir olugumuna zemin hazirlayip

hazirlamadifinin analizi yapilmustir. 1. katthmer markann siireklilifi icin bu kiiltiiriin
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olusturulmas: gerektigini 6ne stirerken 2. katilimen titketici bazinda yorumlamug ve su
ifadelerde bulunmustur: “Cekicilik 6n plana ¢ikti ve insanlarda her gordigiimii
alayim durumu olustugu icin bir kiltir olugtu. Ve tim bu cesitlilik iginde bu
cesitlilige sahip olmayan, olamayan ya da olmak istemeyen insanlara da tuhaf gozle

bakilmaya basland.”

“Secmeyi ve segmenin her zaman insanlann gikarina oldugu fikrini goklere ¢ikaran
giiniimiiz toplumunda, sorun sadece mevcut segenek yelpazesi degil, aynt zamanda
segmenin nasil temsil edildigi. Yagam tercihleriyle tiiketici tercihleri aym terimlerle
tarif ediliyor: Dogru duvar kagidim1 ya da sa¢ kremini bulmaya ¢aligir gibi, ‘dogru’
hayatt bulmaya kalkistyoruz” (Salecl, 2016, s. 14). Dolayistyla fazla gesitlilidin yeni
bir kiiltiir, yeni bir algi ve yeni arayiglar getirdifini sdylemek miimkiindiir. 3.
katilimeinin cevabi da cesitliligin yasam bigimlerini degistirdigi yoniinde olmus ve
bu durumu desteklemistir. 4. katilimemnm da cevabi benzer olup ‘iletigimin giderek
yozlasmas1 agisindan sunu sdylemistir: “Fazla tiiketimin; yeni bir yasam biciminin
disa  vurumu oldugunu soyleyebilivim. Ben, dedemle ciktigimz aligveris
seremonilerini hatirlyyorum biiyiik bir heyecan igerisinde onun bizim igin segtigi
siriinler ya da bize gonliinden kopan hediyeler almasim beklerdim. Giniimiizde o
bag da kopardik. Yeni bir yagam biciminin sunuldugunu belirtmek istiyorum. Arik
onlarla giremeyecegimiz aligveris merkezleri ya da sosyete pazarlary var. Artik
onlarin giremeyecegi geleneksel pazar kiiltirinden uzak satin alma bigimlerinin
degisikliginden bahsedebilirim. "bunlar oldugu gibi gidilen bu ahgveris
merkezlerinde iletisimden giderek uzaklagiyor olmamn (elektronik kasalar gibi)
dnemine de dikkat ¢ekilmistir. Bu yorumlar 6nem tagimaktadir ¢iinkd; insanun dziine
ihanet eden sey/ler bir siire sonra toplumda olusan olumsuz davramslarla kendini

gostermektedir.

“Genel bir bakis agisindan psikiyatrik hastaliklar, kiiltiirel olarak bigimlenen ve
aciklanan, kurulu yaklagim ve anlamlarla irtibatlandirilan davramg anomalileri ya da

yikimlardir” (Sayar, 2013, s. 102).

5. katlimeimin yanrtna bakildifinda da yeni bir kiiltiir olusumunu destekledigi
goriilmektedir. 6. katilimcinin yanitt ise sdyle olmustur:” Fazla tiketim beraberinde
tatminsizligi getirivor. Tatminsizlikte toplumun kiltirimi etkiliyor.” Bireylerdeki

tatminsizlik (stirekli yeni olanla kendini gerceklestirme ve ifade ctme olgusu) ve
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beraberindeki toplumsal degisimler ise bireyler arasinda ayrigmaya neden

olmaktadar.

“Topluma sunulan ideal —aslinda kisa bir siire sonra degisecek olan, yerini bagka bir
ideale birakacak olan —degerlerle gerceklestiriliyor. Bu degerlere uyanlar iyi, ¢agdas,
modern; uymayanlar kétii, gerici, geleneksel tamimlamasinin igine hapsediliyor”
(Barbarosoglu, 2016, s. 191). Reklamlar ve diger mecralar ile 6rnek bir insan tipi
ciziliyor ve o tipe uydugumuz ve gevremizdekilerin de bu tipe uydugunu

diistindiigiimiiz takdirde bir sikint1 olmuyor.

8.soruya gelindiginde ise bu seru ile bu sistem icerisinde yasamanin bireyler ve

toplum igin bir sorun tegkil edip etmedigi lizerine olmustur.

1. katilimci1 gosteris tiiketimi icin sunlan sdylerken: “Sosyal bir uzaklagma ve
gruplasma ile benim -arkadaglarim budur benim arkadaglarimdaki seviye budur

diyerek seviyelesme olabilir ve kitii olur bence.”

2. katilmer: “Ciddi bir smiflandirma var. Insanlar artik kigiliklerine gorve degil
yasam . tarzlarmma gore swuflandwidiyorlar. Bu durum  insan  psikolojisini

etkileyebilecek diizeye gelebiliyor.”

3. kathmet: “Bu durum; markammn insanlar iizerinde biraktigt etki artik bir

gruplasmayt da beraberinde getiriyor.”

4. katilmcy: “Bunun disinda artik tiiketicinin, iireticinin metas1 haline geldigini

sayleyebilirim. Biz tiiketiciler pazarlamacinn bir metast halinde dolasiyoruz.”

5. katilimer: “Insanlar arasindaki gelir, gruplar aras: farkliligm smy‘la;mayd dogru
gittigini soyleyebilirim”
6. katilimey: “Artik insaniar icin dis goriinils ve maddiyat daha on plana gikiyor.

Bunlarin on plana gikayor olmast da toplum icin bir sorun bence.”

Gelen cevaplara bakildiginda katithimcilarin  hepsinin  benzer yamtlar verdigi
goriilmektedir. Bu sistemin gerck birey gerekse topum igin bir sorun olusturdugu;

kigilerarasindaki ayrigmaya ve gruplasmaya neden oldugu ifade edilmistir.

9. soruya gelindifinde markali tiriinlerin temel ihtiyaglardan 6nce tercih edilmesinin

nedenleri analiz edilmeye ¢aligilmigtir. Bu noktada katilimcilardan gelen cevaplar
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benzer olup; algi oyunu, kisinin kendini bu algiya dahil olarak daha iyi hissetmesi
seklindedir. 3. Katilimcinin yorumu ise su yondedir: “Yani ben bu tarz durumlarin
yapimasinda biraz da dislanma korkusu oldugunu diisiiniiyorum. Bir furya oluyor;
bir ayakkabr markas: patlyor mesela herkes o ayakkab: markasindan aliyor. Ya da
bir cep telefonu cikiyor; o telefondan her on kisiden sekizinde oluyor eger sizde

yoksa o telefondan o zaman sizde kendinizi dislanmis hissediyorsunuz.”

Bireyler, bu zamanda simgesel titketime dogru y6nelmis durumdadir. Ciinkii bireyler
bir kimlik arayisinda ve bulduklan o kimligi de yansitmak, otekilere géstermek
arzusu tasimaktadirlar. Tiiketim kavramu tiim bu nedenlerle ekonomik oldugu kadar
hem toplumsal hem psikolojik hem de kiiltiirel bir olgudur. “Modern insan, kimligini
en ziyade imaj yoluyla olusturuyor. Imajlar, tikketim toplumunun satin alinabilir
nesneleri olarak imaj- maker’lar tarafindan piyasaya sunuluyor: ‘Bana imajim goster
sana kim oldugunu séyleyeyim” (Barbarosoglu, 2016, s. 13) sunulan imaja

uymayinca ise bireyler kendilerini diglanmtg hissedebilmektedirler.

10. soruya gelindiginde; bu soruyla kigilerin daha fazlasina sahip olmalarinin ve daha
fazla tiketmelerinin bizleri nasil ve ne yonde etkilediginin analizi yapilmaya
calisilmustir. 1. katithmer: “O kadar hizli bir hayat geciriyoruz ki diigiinemiyoruz. Her
sevden once biraz diigiinebiliriz ‘Ben bunu niye yapiyorum?’ diye, ciinkii diistiniirsek
bu cok daha verimli olacaktr, Cok almak degil de bana gore az almak iyi almak
daha énemli.” ifadesinde bulunmaktadir ve bu da titkketim kiiltiiriiniin insana siirekli
hizl1 olmas: gerektigi yoniindeki baskisini ortaya koymaktadir. Bugiin hirs kavramin
daha fazla 6nem tasir hale geldigi goriilmektedir. Bu hurs icerisinde ise birey; daha
fazla titketmek, daha biiyilkk olmak daha hizli yasamak zorunda hissetmektedir
kendisini. Hizli yavasi yutmakta, bilyiik kiicligli yutmaktadir ¢iinkii. Ve maalesel
birey bu sistem igerisinde gayri insani bir varolusa dofru, mutsuzluga dogru
siiriiklenmektedir. “Giinimiizde zamanlar birbirinin aym. Saplantih bir zaman
hastalig) bize zamanin bitmedigini, hi¢ zaman kalmadigini, acele etmemiz gerektigini
telkin ediyor. Bityiigiin kiigligii yendigi bir diinyadan, hizlimn yavagi yuttufu bir
diinyaya dogru gidiyoruz. Artik hepimiz hiz tarikatinin miritleriyiz” (Sayar, 2015, s.
37). 4. kattimcimn bu konudaki su yorumu da bunu destekler niteliktedir:

“Kontrolstiz bireyler olusturulmaya gayret edildigini digiiniiyorum. Bu kontrolsiizliik
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icerisinde bireyler kendilerini ifade etme yollarimin belki de zoruniu bir sekilde

marka tiriinlerini kullanarak bulmak zorunda kaliyor. ”

5. katibmcim yorumu ise diger katiimcilardan farklr olup:™ “Bence insan daha
Jfazlasina sahip olduk¢a kendini daha iyi hissediyor ciinkii daha fazla kendini kabul
ettirdigini dilgiiniiyor. Kendi kimligini markayla olusturdugu icin daha fazla kendini

anlatmig gibi oluyor.”

“Nesnelere sahip olmak, onlan elde edip, kendi egemenligine almak ve saklamak
tirriindeki bu tutku, insanm dogumuyla birlikte onda var olan bir duygu degildir.
Béyle ihtiraslar, toplumsal gelismelerin ve kogsullarin insan tiirli {izerinde etkili

olmasi sonucunda ortaya cikarlar” (Fromm, 2003, s. 121).

Sonuncu olan 11. soru ile sorulan sorularin kapsamli sekilde yorumlanmas:
istendiginden katihmecilara: marka ve buna bagh tiiketimin, hayatlarinin neresinde
bulundugu ve bu durumda insani iligkilerini de@istirme ¢abasina girip
girmediklerinin tespiti yapilmak istenmigtir. Birinci, ikinci, Gi¢lincli ve dordiincii
katilimeilarin bu konudaki cevaplar1 genel olarak; marka olgusunun ihtiyaglarm
karsilandig bir olgu oldugu ve insanlarla olan iligkilerini kesinlikie etkilemedigi ve
etkilemeyecegi yoniindeyken besinei ve altiner katitlmemnm yamitlan farkli olmustur.
5. katthmer: “lnsan iliskilerinde markanin, benim hayatimda nerede oldugu
degisiyor;, mesela aile icinde belki hi¢hir anlami yoktur markann, arkadagslarim
arasinda aragtir ama i dinyasinda ¢ok onemli olabilir.” ifadesinde bulunurken 6.
katitimer: “Insan iliskilerinde kullamrim ¢iinkii  bana kolaylik saglayacagim
diisiintiyorum i ornedi vermigtim; para giic demek ¢iinki. Maddi giiciiniiz varsa
tistiiniize daha az gelirler. Siz daha giiclii goziikiirsiiniiz ve insanlarin size karsi daha
temkinli davranmas: gerektigine dair bir gérinum bir izlenim verebilirsiniz bu
sekilde. Ben kendi acimdan; yipranmamak icin markay: kullanarak kendimi bu
sekilde ifade ederek ve insanlara gostererek (Mesela is hayatinda) bana biiyiik bir
kolaylik saglayacagim diisiiniiyorum.” ifadesinde bulunmustur. Bu yorumlardan
hareketle ©zellikle ‘Yipranmamak igin markali ‘seyleri’ kullanmak’ durumu,
gostermektedir ki kigilere dig gériiniislerinden ve yasam sekillerinden dolayr davrang
degisiklikleri bulunmaktadir. Bu davramis degisiklikleri i¢inde bireyler kendilerini
devamli tiikketmek =zorunda (stylendigi sekliyle) hissetmekte ve bunu

gerceklestirdiklerinde de kendilerini iyi ve mutlu hissetmektedirler.

74



Sorulan sorular ve verilen cevaplar ¢er¢evesinde, ¢aligmada;

Tablo 3: Calisma Degerlendirmest

Kullanilan Markali Uriin | Kullanilan ~ Markali
Markali Uriinler | Kullanimunin Seyler ile Davrams
Statii Géstergesi | Kisileraras1 Iletisime | Degisikligi Beklemek
midir? | Etkisi
Katilimer 1- Evet Etkisi clmamalidir. Beklenti duymuyor.
Katilimer 2 Evet Etkisi olmamalidur. Beklenti duymuyor.
Katilimer 3 Evet Etkisi olmamalidir. Beklenti duymuyor.
Katilimer 4 Evet Etkisi olmamalidir. Beklenti duymuyor.
Katilime15 . | Evet Dogal bir seydir. Beklenti duyuyor.
Katilime1 6 Evet Etkisi olmamahdir, Beklenti duyuyor.

Belirlenmis ii¢ temel konuda katilimeilarin cevaplan bu yoénde olmasmna kargiik
kisiler toplumda diglanmamak, aykiri durmamak ve ezilmemek adina bu
davranislarda -zaman zaman- bulunduklarini, bulunmak zorunda kaldiklarini da ifade
etmislerdir. Ornegin 9. soruya 3. katihmeimn vermis oldugu su yamt: “Bir furya
oluyor; bir ayakkab: markast patlyyor mesela herkes o ayakkab: markasimdan alyyor.
Ya da bir cep telefonu cikiyor; o telefondan her on kigiden sekizinde oluyor eger
sizde yoksa o telefondan o zaman sizde kendinizi diglanmis hissediyorsunuz. ltiraf
etmek gerekirse bu durum bazen bende de oluyor. Bu biraz da aykiri durmama
durumudur. Bazi insanlarda oluyor maalesef ama tabii pek iyi bir sey degil bu.”
aykir1 durmama durumunu agik¢a ifade eder niteliktedir. Bununla birlikte verilen
cevaplar neticesinde goriildiigii lizere katilimeilar, kullamlan markali triinlerin
kisilerarasi iletisime etkisinin olmamas: gerektigini savunmalarina ve bu dogrultuda
kendileri de bir beklenti duymamalarina kargin markali firlin kullammini ihtiyag

olarak gdrmektedirler.
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Bir bagka agidan bu ii¢ husus yorumlanacak oldugunda ise 11. soruya 6. katilimcinin
verdigi cevap fizerinden ilerlemek miimkiindiir: “Insan iliskilerinde kullanrim
ctinkii bana kolaylitk saglayacagwm diigiiniiyorum is Ornegi vermistim; para giic
demek ¢iinkii. Maddi giictimiz varsa iistiniize daha az gelirler. Siz daha giichi
goziikiirsiiniiz ve insanlarin size kargt daha temkinli davranmas: gerektigine dair bir
goriiniim bir izlenim verebilirsiniz bu sekilde. Ben kendi agimdan, yipranmamak i¢in
markayr kullanarak kendimi bu sekilde ifade ederek ve insanlara gostererek (Mesela
is hayatinda) bana biiviik bir kolayhik saglayacagini  diigtindyorum.” Ayni
katilimcinin 2. soruya vermis oldufu cevaba bakildiginda “Herkes esit olmali ve
herkese esit gozle bakimali hatta markalar amblemlerini kiyafetlerin goriinen
kisimlarima koymamalr. “seklinde bir yorumda bulundugunu gériirken daha sonra
bambaska bir yorumda bulunmasi ya da i¢inde bulunulan sistem ve sisternin
gelistirdigi sdylem nedeniyle yorumlarda ve yasayls bigimlerinde farkliliklar
oldugunu sdylemek miimkiindiir. Herkesin esit olmasinin gereklilifinden bahseden
bir kimsenin farklilasmak zorunda kalmasmin ya da bunun kendisine
hissettirilmesinin markalarin kullamm amaglarinin gosteris, imaj i¢in kullaniliyor
olusunun ve iginde yaganilan sistemin bunu gerekli gésterdiginin ¢ok acik bir drnegi
durumundadir.  ‘Yipranmamak igin markali seyleri kullanmak® ifadesiyle
anlasilmaktadir ve g¢aligmanin 2. bdlimii de desteklenmis olmaktadir ki: Kisi
gosterecek seylere sahipse mutlulugn da yakalayacagi vadedilmektedir kendisine.
Ciinkii sistem ve sistem igerisindeki markalar tiiketicilerde bu yonde bir alg

olusturmaktadur.

Calismada diger katitimcilardan farklt olarak markah iirtin kullanimimnin kisileraras:
iletisime yansimasim dogal bir siire¢ olarak yorumlayan 5. katilumct ise 11. soruya
vermis oldugu su cevap ile ¢aligmay1 bagka bir agidan da yorumlamay gerekli hale
getirmistir: “Marka benim icin bir arag olabilir. Arkadaslarimla iizerinde sohbet
edecegim bir konu ya da bir tavsiye olabilir Ya da bir hediye olabilir. Is diinyas:
icinse beni anlatan ozel bir sembol de olabilir Beni temsil eden beni daha iyi
gosterdigini diisindigiim bir sey haline de getirebilir. Insan iligkilerinde markann,
benim hayatimda nerede oldugu degigiyor; mesela aile icinde belki hi¢bir anlami
yoktur markanin, arkadaslarim arasimda aractr ama is dinyasinda ¢ok onemli
olabilir ” Katilmcilarin %831 (5 kisi) bu durumu farkli yorumlarken katihmin %

17’sini olusturan kattlimer 5°in bu yorumu; kullamlan markali seylerin; bireylerin
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kendilerini ifade etmesi, imajim gostermesi ve beraberinde bir sayginlik kazanmasi
icin kullamilan ve gerekli goriilen seyler oldugu yéniinde bir ifadede bulundugu

gorlilmiistiir.

Ayrica tabloyu ve verilen cevaplan yorumladigimizda 5. katilimemimn son yorumu ile
bu yorumla 6. katilmecimun ‘Yipranmamak igin kullanmak®  yorumunun
benzerliginden bahsetmek de mimkiindiir. Ciinkil normal hayatinda markamn arag
oldugu bir kimsenin, ig hayatinda marka kavrami neden g¢ok Onemli hale
gelmektedir? Bu sorudan hareketle kisilerin kendilerini buna mecbur hissetmeleri ve

buna mecbur birakilmalar: neticesine vanlabilmektedir.

Odak grup cahsmasina katilan kaptan katilimeilarin tamami ‘kisilerin kendilerini
markalar {izerinden ifade ediyor olusu ve kisilerin bir bagkasim markalar fizerinden
anlamlandiriyor olusu’ durumundan memnun olmadiklanim belirtmiglerdir.  Bu
diisiinceyi tagimalarmna ragmen zaman zaman distindiklerinin aksine farkli ydnde
davramsta bulunsalar da bunun dogru olmadigim ve bu durumun diizelmesi gerektigi

yoniinde ifadede bulunmuslardr.

Katilime 2’nin bahsetmis oldugu ‘alg1’ kavramindan tezin tizerinde durdugu durumu
genel olarak degerlendirecek oldufumuzda ¢’ Algilama bireyin gevresinden haberdar
olmasi saplayan stiregtir. Cesitli obje ve olaylari algilamada duyu organlar
kullamlhir, Goz, kulak ve derideki sinir uglan bizim ¢evreyle olan iligkimizi
stirdiirmedeki temel araglarimizdir. Bunlar ve &teki duyulanmiz  algilamanin
araglaridir; sinir sistemimiz i¢in veri toplarlar. Cevreden alinan izlenimler sinir
sistemi icerisinde elektrik isaretlerine doniigtilriiliir. Bu doniigiim beyinde daha bagka
clektriksel ve kimyasal olaylart tetikler. Sonug, algilanan obje ya da olayla ilgili bir
icsel farkindahifin olugmasidir. Bdylece algilama iletisimi baglatir; iletisim
pprenmeye gbtiirir” (Gokdag, 2008, s. 78). Nesneler bireyler igin, kisileri
degerlendirmek ve onlar hakkinda fikir sahibi olmak igin bagvurulan materyallerdir.
Bu durum elbette birgok kisi igin boyledir fakat bu durumun davramga --olumsuz-
yansimast neticesinde bir takim psikolojik ve sosyolojik sikmtilar olusmaktadir.
Kisileri sahip olduklari nesneler iizerinden degerlendiren ve yorumlayan kisiler bir
miiddet sonra kendilerinin de ancak bu sekilde anlam bulabileceft hatta var

olabilecedi yanilsamasina diigebilmektedirler.

77



“Giiniimiiz  toplumlarinda  bireyleri iiretenler, tiikettikleri seyler olarak
goriilmektedir. Artik iiretim iligkilerinden daha cok tiiketim iligkileri géz &niinde
bulundurulmaktadir. Satin alinan ve tiiketilen nesneler artik bireyleri olugturan birer
unsur haline gelmistir. Bireyler firettikleriyle degil, titkettikleri ile deger kazanmaya
baglamuglardir. Baudrillard’a gore, tiketim diirtiisii dikey toplum hiyerarsisinde
basarili olamamay: telafi etmektedir. Bir statii talebi olmamn yam sira (6zellikle alt
siiflarin) “agsin tiiketim” 6zlemi aym zamanda bu talebin karsilanmamig olmasin da

ifade etmektedir” (Kocabay Sener, 2014, s. 75).

Bu ¢aligma; kolayhkla giinlik yagam izerinden de gozlemlenebilen bityilik bir
tehlikenin (yozlasmanm) karsisinda hissedilen zorunlu bir g¢aligma niteligi
tasimaktadir. Nesnelerle kurulan bu kontrolsiiz iligkinin kontrol altma alinmasi
gerekmektedir. “S6z konusu olan sey nesnelerin iglevlerine gére bolinmesi ya da
cozitmlemeyi kolaylastirabilmek amaciyla onlar1 hangi smmflara ve altsiniflara
b6lmemiz gerektigi degildir. Sorun insanlarin nesnelerle iliskiye gegis siiregleri ve
bunun sonucunda ortaya ¢ikan insani iligkiler ve davramsglar sistematifidir”

(Baudrillard, 2014, s. 10).
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SONUC

Tiirk toplumu 1980°den bu giine mzlt bir degisim ve déniigiim gegirmis ve serbest
piyasa eckonomisinin hakimiyetiyle birlikte tiiketim, insanlarin kimliklerinin
belirleyen en Snemli unsur haline gelmistir. Toplumun giindelik yagsamu oldukga
degisime ugramus, toplum, adeta Amerikalilasnugtir. Eskiden ‘miitevazilik’
sézciigiine sigdirilmis koca bir yagam bigimini kendi bayatlarmdan sinir disi etmig;
imaj temsili yoluna giderek kisiler, farkli mecralarda, farkli sekillerde boy
gostermeye baslamigtir. Bu farklilikla birlikte bireyler, kendilerine yiiklenen 6zel

sifatlarla 6zel bir muamele gormeye baslamigtir.

Bu degisim siirecinde markalar ile insanlara nasil olmasi ve ne kadar tiikketmesi
gerektifi soylenmektedir. Bu sekliyle bireylerin, kendi saygmhgi ve mutlulugu i¢in
iine, paraya, giice, iktidara ihtiyag duymasi saglanmus ve bireyler kendi saygmligim,
toplum igindeki biricikligini ancak bunlar Gzerinden ifade edebilecefi ve
kurabilecegi yanilsamasina dismiislerdir. “Kitle igin tiketime sunulmak Uzere
hazirlanmis ne varsa insan o olacaktir. Ciinkii tiplerin ve tavirlarin bile modast
olusturuluyor. Gazete baghklarini diisiiniin ‘igine kapanik, gizemli’ kiyafette etnik
unsurlar moda olunca bu kiyafete uygun tavir ve davramglar da benimsetiliyor™
(Barbarosoglu, 2016, s. 190). Kiyafetlerden ziyade bireylerin yasamlanmin dahi
diizenlendigi ve programlandign bir diizenden hemen her seyin maddelestiriimeye
caligildigr asikar durumdadir. “Diinyanin kendisini yasamamuz artik ¢ok sumrldir.

Yasadigumiz bu *iiriine doniigtiiriilmiis” diinyadir” (Oskay, 2001, s. 43).

Her seyin mutluluk vadi iizerinden iriin olarak sunulduu bir zamanda, hazr
mutluluk kutularina talip olmak ve bunu alarak gergekten mutluluga ve sayginlifa
erisebilecegini sanan insanlarla doludur bugiin diinya. “Vaktiyle ‘yasamun biitiiniine’
dair bir proje olan kimlik, anm bir zelligine doniistirtilmiistiir artik” (Bauman,
2017, s. 24). Kisiler bu ugurda kendilerini digerlerinin nezninde gegerli kilmanin
yollarim aramakta ve bu ugurda tutum ve davramslar sergilemektedirler. Kisiler
giymis olduklari kiyafet, takmis olduklan aksesuar, kullandiklari otomobil, gittikleri
mekén ya da aldiklan hizmetin markas: iizerinden farklilagmaktadirlar. Bu kisi ya da
kisilerin kendi statiistinii gésterme unsuru olarak tercih edilebilmektedir. Dolayisiyla

“Insanlar elbiseleriyle karsilanir, fikirleriyle ugurlanr’ goriisii, postmodern diinyada
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gecerliliini kaybetmistir. Fikirler ve tecriibelerin yerini medyanin sundugu gériisler

ve reklam sloganlar1 almistir” (Barbarosoglu, 2015, s. 26) denebilmektedir.

Arastirma bulgular neticesinde; marka ve beraberindeki fiiketim olgusunun
titkketicilerce farkli agilardan bakilmasina zemin hazirlamas: agisindan; insanlarn bir
intiba olusturma yolunda normal dist davramglar sergileme yoluna gittikierini
gostermektedir. Markal1 {iriin ya da hizmet se¢iminde, insan davraniglarinin nasil ve
ne sekilde iliskilerine yansiyor olugunun ortaya ¢ikarilmas: hedeflenen calismada;
bireylerin yagamlarinda mutlu olmak ve giizel (1) iligkiler gelistirmek i¢in markalara
yoneldigi goriilmiistiir. Bireylerin ihtiyaclarmin tatmini ve mutlulugu konusunda
Sneminin bulundugu marka algisimin gerekli dlgiide kalmasi gerektigi gin yliziine

¢ikmistir.

Odak grup ¢alismasiyla elde edilen veriler —ekler kisminda kigilerin sorulara verdigi
cevaplan tek tek belirtilerek- agik¢a galigmada sunulmus, odak grup caligmasina

uygun bi¢imde, 6ne ¢ikan temalar tizerinden yorumlar yapilmig ve sunulmustur.

Markalar; prestijlerine gére farklilagmis siniflarin varlifim kabul eder ve az ¢ok agik
olcttler araciigiyla bireyleri bu simuflara tayin edebileceklerini sbyler ve
miisterilerine kendilerini bir sinifin tiyesi olarak diigtinebileceklerinin imkanlanm
sunduklarim gostermeye ¢abalarlar. Bu nedenle ise gozden dlismemek igin stirekli
tilketime mahk{im olan bireyler giin yiiziine ¢ikmaktadir. Markalarin hitkmedici roli
{istlenmis oimalar tiiketicileri ‘almazsam onlar gibi olamam ve dislaniim’ duygu
durumuna siiriiklemektedir. Bugiin, markalarin bu sekildeki hilkmedici rolleri,
tilkketim nesnelerini cazip kilarak agin titkketme konusunda oldukga giiglii bir
yonlendirmede bulunmaktadar.

Bu sistem igerisinde reklam ve marka olgularini yapilan ¢alisma neticesinde
yorumlayacak oldugumuzda ise su yorumu yapmak miimkiin hale gelmigtir:
“Postmodern iddiamin ana fikri, son donemdeki asir1 metalasma siireglerinin
tilketime estetik ve godstergebilimsel nitelik kazandirdigi seklindedir (Woodward,
2016, s. 35). Donem igerisinde var olmug ve olacak olan hemen her seyin gostergeler
iizerinden, simgeler iizerinden 6tekine sunulmasimt haklt ve dogru bulan bu yapida
insanlar, elindeki her seyin gérsel sunumunu yapma ncktasinda oldukga heyecanh ve

hizhi davranmaktadirlar. Bu durum da simgeleri daha dogrusu maddi degeri yiiksek,
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marka degeri olan simgesel nesneleri ihtiyag haline getirmektedir. Bu durum ise

nesncleri zamanla vazgegilmez kilmaktadir.

Dolayisiyla tiikketim nesneleri ile bifey kendini ve bireyi c¢evresi yeniden
degerlendirmeye tabii tutmus ve yeniden yorumlamis durumdadir. “Ichheiser’in
terminolojisiyle, kisinin dyle ya da boyle kendini ifade edecek sekilde davranmasi,
gozlemcilerin de bir sekilde izlenim edinmesi kagmilmazdir. Kisinin kendini ifade
etme derecesi (dolayisiyla da izlenim birakma kabiliyeti) 6zii birbirinden gok farkli
iki tiir isaretlesme faaliyeti icerir: verdigi izlenim ve yaydig izlenim. Iki sézli
simgeleri veya onlarin yerine gegen seyleri igerir; kisi bunlan yalmzca, kendisinin ve
bagkalarinin bu simgelere yiikledikleri anlamlan iletmek igin kullamr” (Goffman,
2016, s. 16).

Tiiketim olgusunun i¢inde bulundugu kiltiirle de iligkisi bulunmaktadir. Tiiketim
kiiltiirli icerisinde var olan insan i¢in ise bir miiddet sonra bireylerin kimlik insasinda
giiniimitzde markalar ile yeniden diizenlendigine gahit olunmaktadir. Insan kimligine
istedigi 6lciide sifatlar veren su iyidir, su kétidir diyen ve kisileri o dogrultuda
yonlendirme giicline sahip markalann, giiniimizde azimsanmayacak olctide bir
degisime zemin hazirladig1 reddedilemez bir gercektir. Ozellikle gorsellik iizerinden
kendini var eden ya da var etmeye ¢alisan markalar ve bireyler i¢in bu giin gorsellik
¢agidir demek miimkiindiir. Gorsellik iizerinden bireyleri oldukga etkileyen markalar
ve soylemleriyle, girsel olarak viicut bulan; daha fazla anlam bulmakta ve anlam
kazanmaktadir. Bireylerin giicii Slgiisiinde goriiniir oldugu ve goriiniirliik dlgiisiinde
var oldugu ve kabul gordiigii bu zamanda bireyler kendilerini cesurca sergileme
yarisina girmis durumdadirlar. “Yine benzer bir mantikla, bireylerin kendi
kimliklerini aleni bir sekilde suuf kategorileriyle tamimlamuyor olusu, simifin

siirmekte olan giiciiyle alakalidir” (Karademir Hazir, 2014, s. 235).

Giicil dlglisiinde gdriiniir olan, olmay1 tercih eden kimseler igin imaj denilen kavram
cok daha Snem tasir hale gelmekte fakat bu dnceki zamanlardaki gibi zihin ve kalbin
giizellipi Slgiisiinde degerlendirilmemektedir. Bugiin imaj; “Imaj goriinmenin, daha
¢ok goriinmenin dncelendigi bir diinyanin {irtinii” (Barbarosoglu, 2016, s. 19). Bu
durumda ise yasanan diinya hayati; hayata deger katilan bir yer olmaktan ¢ikip
hayata sasali goriintii dizgileri birakilan bir siireg olarak tamimlanir hale gelmektedir.

Bu algida devam eden siirecte ise; “Hayat parasi olanlarin ne kadar paras: oldugunu
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gisterebilecekleri bir sahneye doniigiirken, parasi olmayanlar sanki paralar varmig
gibi goriinerek, yani imaja siginarak hayat sahnesinde starlasamayanlarin tesellisini

icat etti” (Barbarosoglu, 2016, s. 18).

Dolayisiyla gorsel imgelemenin dilini kullanarak; igsel duygularin, kisilik ve varhgm
gorsel hikdyelere doniistlriip, Stekine / dtekilere sunmast saglanmaktadir. Varliin ve
maddi varligin bir gostergesi halini alan metalar ise bugiin oldufundan fazla
anlamlara sahip durumdadir. Var olanin sergilenmesi gerektigini diigiinen insanlarnn
olusturdugu bir toplumda, var olmak igin sergilemelisin diyen ve bunun gerekli
oldugunu diisiinen insan yasayislarinda gozle goriindiigiin kadar varsin ve bu
topluma aitsin gibi bir alg1 olugmakta ve bu bugiiniin toplumunda kabul gérmektedir.
“Var olabilmek icin sergilenmis olmalarinin gerektigi olumluluk toplumunda, artik
hepsi birer meta haline geimis olan seyler sergi degeri kazanmak ugruna kiilt
‘degerlerini yitirir. / Seyler ancak goriildiikleri zaman bir deger kazamrlar™ (Han,
2017, s. 25). Han’in da dedigi gibi seylerin, 6tekine bu kadar cesurca sunuldugu ve
sunulmasimin makbul oldugu bu toplumlarda, bireylerin kendi reklamlarini nesneler
fizerinden yapmalar1 miimkindiir. Chul Han’in bu konudaki su yorumu ise bu
durumu destekler niteliktedir: > Teshircilik toplumunda her dzne kendi reklam
nesnesidir. Her sey sergi degeriyle olgiilii. Teshircilik toplumu pornografik bir
toplumdur. Her sey disa gevrilmis, ifsa edilmis, ¢iplaklagtinilmg, soyulmus, ortaya
serilmis durumdadir™ (Han, 2017, s. 27-28)..

Kapitalist ekopnomi, bireylere adeta her seyi sergileme mecburiyeti kilmakta ve
sadece sergilenmeye deger seylerin gergek ve degerli oldugunu vurgulamaktadir. Bu
sistem igerisinde ise bireyler gézlere de hitap etmesi gereken bir hayat yasama
mecburiyeti hissetmektedirler. Boylelikle ise goriniir olmak ve goriilmeye defer
olmak kavramlan daha fazla 6nem tagir hale gelmektedir. Dolayisiyla bugiin bireyin
depil zamanin ihtiyac1 kargilanmaktadir diyebilmekteyiz. Ciinkl markalarin bireysel
ihtiyaglara sunmus oldugu sayisiz nesneler, bireylerin beklentisi ihtiyacim
kargilamaktan ziyade istenilen algi oyununun karstlanmasim saglamaktadir. Her seyi
gbriiniirliige mahkGm eden bir sistem icerisinde ise insan zamanla kendisinden
uzaklagmaktadir. Bu durumda sonug olarak; bireylerin Gziine yani insan ve insani
olana donmeleri gerekirken, markalarin Stekilestirici sdylemlerde bulunmamalar

gerekmektedir.
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EKLER

Odak Grup Caligmasinin Soru ve Cevaplan

1.Sizce marka nedir? Insan hayat: icerisinde markah firiinlerin kullanim amaci

/ amagclar: nelerdir?

Katihmer 1: Marka bence bir firmamn yiiziidiir. Marka yoksa lrlinleri bagka
firiinlerle ayiramiyorsunuz. Nasil ki viicut ylizsiiz tamamlanmaz, iirtin de markasiz
tamamlanmaz marka da tipk1 bdyledir. Cok 6nemli bir geydir. Biz ne aliyorsak marka
aliyoruz, mesela bir kahveden bahsetsek; ne aliyoruz Kahve Diinyas: aliyoruz,
Starbucks aliyoruz. Yani kahve almiyoruz biz agikgasi, kahve sdz konusu olsayd
sadece belli markalan tercih etmezdik. Bu yiizden marka yiiz gibidir ve onemlidir.
Markah iiriinlerin satin alinma nedenine gelince; bunun iki cevabi olabilir: Marka
sahibinden ve tilketiciden olmak iizere farklt cevaplar aliriz. Marka sahibi agisindan
bakildiginda, sahibi ticaret yapmak ister. Mesela bir iirlinii insan gibi diigiinsek daha
kolay olur nasil ki bir insan dogduktan sonra bir isim gerekiyor; bir iirline de bir istm
lazim oluyor; iste bu markadir. Dogustan $lime kadar o tirlin o isimle yiiriiyor. Bu
yiizden ¢ok dnemli bir gseydir. Mesela bazi zaman da devrim yapiyor bir marka;
mesela Microsoft; 6yle bir zaman geldi ki bilisimde, bilgisayar teknolojilerinde
sadece Microsoft vardi ve bir devrim yapti. Herkesin evinde bir bilgisayar vardi ve
bundan 6nce bdyle bir diisiincemiz yokken bu marka bunu ortaya ¢ikardi. Bu sebeple
marka sahibi tarafindan bir devrimin ifadesi de olabilir. Fakat marka her zaman iyi
olmaz giinkii binlerce marka var ve marka her zaman ihtiyaca gore liretmiyor. Istege
gore liretmeye basliyor. Bunun igin ¢ok dikkatli olmal ve kendimize “Ne 1stiyoruz?’
‘Ihtiyacimiz ne?’ diye sormaliy1z. Bunlar arasinda fark olugturmamiz ve markalar:

daha bilingli sekilde tikketmemiz; markalar: arastirip 6yle almamiz gerekiyor.

Katilimex 2: Benim igin pek ¢ok sey ifade ediyor aslinda ama hepsini bir gat1 altinda
toplayan kelime benim igin; algidir. Marka benim i¢in tamamen algidan ibarettir diye
diigiinliyorum. Amaca gelecek olursam iki sekilde yamitlayabilirim bunu; kimisine
gore kalitedir marka. Kaliteli bir yagam seklidir. Giizel giyinmek, giizel bir arabaya
binmek ya da daha iyi kalitedeki bir kahveyi i¢mektir. Bazilan iginde tamamen
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gosterig demektir.

Katilime1 3: Kelime anlamiyla ticari metanin kendisini pazarlayabilmesi ve adindan
sOz ettirebilecegi bir simgesidir. Bizim giindelik hayatlrmzda ise marka; bence
insanlarin kendilerini nasil konumlandirdigit ve sosyal hayatta kendilerini nereye ait
hissettikleriyle alakal bir konudur. Biraz da algilayis bicimlerimiz ve buna uygun

yasayis bicimlerimiz gekillendiriyor markay1 diye diigiiniiyorum.

Katthmar 4: Markanmn tammina baktifimizda; isaret, sembol, ifade gibi farkl
tanimlarindan bahsedersek sadece bu tanimdan bahsetmek isterdim ama birikmis bir
imaj sermayesinden bahsetmek gerekir burada. Marka olgusunu olustururken
tasarimciun farkli farkli unsurlara degindifini biliyoruz ama ben sadece ifade,
sembol ya da bunun inga edilmis bir sey oldugumu diigiinmeden marka tasarimina
sahip olmak isterdim. Markalarin yagam bicimlerini etkileyen bir unsur oldugunu
diigiinliyorum. Temel unsur olarak da glintimiizde belirgin bir sekilde kullaniliyor
belki yagantimizda. Kullanim amaclarma gelince; bence bu bir temsil olabilir; kiginin
kendisini toplumda temsil etme bigtmi olabilir. Bir sekilde ifade etme bigimi olabilir.
Belki de kimliginin ingsasi diyebilirim.

Katilimer 5: Ben markayr bir sembol olarak _gorliyorum; logosuyla, icerigiyle,
¢ekiciliiyle, iirlin kalitesiyle bir biitiin olarak ifade eden bir ‘sey’ diyebilirim.
Kullanim amaci iginse sdyle diisiiniiyorum: Bir sey anlatmak ya da bir seyi temsil
etmek. Mesela bir yerde bulunmak ve bulundugu yere gore farkli seyler giyinmenin,

kullanmanin sonucunda kendini tammlamas: ve ifade etmesi diyebilirim.,

Katihmer 6: Bence marka {iriin ya da tiriinlerin semboliidiir, kimligidir. Kimlik
olarak biz o markay: goriince hemen kafamizda bir seyler canlaniyor. Bu marka
sOyledir, béyledir seklinde. Boyle oldugu igin de marka ile insanlara daha kolay bir
on bilgi verilmis oluyor. Insanlar markalar, karsisindakinin kimliginde
gordiiklerinde bir giiven olusuyor. Az ¢ok biliniyor ¢linkil 0 markanin bize nasil {iriin
verecegi ve nasil sonuglar ¢ikaracagt o ylizden insanlar o markaya giliveniyor. Kimisi
o markadan aligveris yapmay: kaliteye olarak yorumluyor. Kimisi de kullandif1 o
{irtiniin markas1 var diye ve maddi durumu buna uygun diye o lirlinii tercih ediyor. Bu

sekilde kendi kimligini gésteriyor bunu yaparak.
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2.Markanin kigilerarasi iletisimdeki rolii nedir? Ne olmahdir?

Katihmei 1: Markanin temel amaci bagka iiriinlerden fark yaratmaktir. Marka bazen
kaliteden de ibaret olabilir. Cok kaliteli markalar var ama bazdarmmmn fiyat1 diigiik
oluyor, bazilarininsa inamlmaz derecede yiiksek oluyor; herkesin alamayacaBi bir
seviyede. Markalarin en temel kullanimi bence onun kimligini, onun ne oldugunu
ifade etmesi olmals. Bir seyin ne oldugunu ifade eden sey marka olmali yani. Marka
kisilerarasinda bir imaj sunmaktadir. Bu iyi de olabilir kotii de olabilir mesela bir
marka var insanlarin ihtiyaglarinin karstlamyor olusu bakimindan bu iyi bir seydir.
Insanlarin memnun olmasi saglanir. Bir de bagka bir marka vardir cldukea yiiksek
fiyath, tiiketicinin memnun kalmadig ve ihtiyacimn karsilanmadig; bu iki noktanin
ayrnimi i¢in markanin bir imaj ifade etmesi iyidir. Bir markanin sadece ve sadece imaj
i¢in kullanilmas: dogru degildir. Bu insandan insana gore degisir ve bence bu durum
insanlar arasinda boyle olmamalidir. Insan kendi zaten ayn bir sahsiyettir onun
kendisini iiriinle ya da markayla ifade etmeye ihtiyact yoktur. Insanda bir beyin bir
de kalp vardir ve bence bunlar yeterlidir. Clinki tirlinlerle, markalarla ifade edersek
kendimizi bir zaman gelir ki; iyi bir beyni, iyi bir kalbi olan insanlarin degeri kalmaz

0 zaman.

Katithma 2: Ortada bir sessiz iletisim var bana gore. Birinci sorudaki gibi algidan
devam etmem gerekirse bir alg1 var ve bir iletisim var. Bazi insaniar fakli olduklarini
veya farkl: kesimden geldiklerini sessiz bir sekilde ifade ederler. Bazen bu bir ¢anta,
bir ayakkab1 olmaz da genis gapta yorumlarsak hayat tarzi, oturdugu yer, bindigi
araba, seyahat ettii ugak markas1 olur, tiim bunlar bir algidir ve bana markay:
cagristirtr. Ben tiim bunlara genel olarak baktifimda bunlar bana bir iletigim geklini
ifade ediyor. Kisi konusmadan sahip olduklariyla, yaptiklanyla, ictigi kahvelerle
veya gittigi yerlerle; diger insanla olan kalite farkini ortaya koymaya calistyor. Ornek
veriyorum: Bir araba diisiinclim, araba bizim i¢in nedir; bir ulagim aracidir bir yerden
bir yere giderken ona ihtiyag duyar ve o arabaya bineriz. Ama baz insanlann durumu
yoktur daha temel ihtiyaglarim karsilayamaz fakat araba tercihi ¢ok pahali bir araba
olur ve onu satin alir. Ayni islevi gérecek; Toyota varken onu tercih etmek yerine bir
BMW ya da Mercedes alir. Kigi bu yagsam sekliyle kendisini tatmin eder ve
etrafindakilere de bunu sunar. Aldiklariyla ve sahip olduklaryla etrafindakilere
farkini gésterir. Diinya iizerinde sahip oldugumuz her sey ihtiya¢larmmizi karsilamak

icindir. Bir canta egyalarimizi tasimak igindir, araba bir yerden bir yere gitmek
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icindir, yemek de 6yledir acikirsiuz ve bir yerde bu ihtiyacimzi gidermek igin
yemeginizi yersiniz. Fakat artik o kadar ¢ok isim o kadar ¢ok marka bulunmaktadir
ki insanlar bunu ihtiyag disma ¢ikartip gosterige dogru hareket ediyorlar. Mesela az
Once arkadagimizin kahve 6rnedi gibi bir siirii kahve vardir aslinda ama kisi kendisini
farkli gbstermek igin Starbucks’a gider. Aslinda burada iyi bir kahve igmek degildir
amag¢; kendini gostermektir. Kigisel olarak buna kéﬁlrmyorum; insanlan yedikleri,
ictikleri, giydikleri hatta gezdikleri yerlerden nitelendiriyor olmak bana gére ¢ok
yanhs bir durumdur. Insanlar1 tanimak 6nemlidir; beynimiz vardir, kalbimiz vardir,
duygularimiz vardir, bagka bir kisiligimiz vardir. Insanlar1 bunlardan tanimak yerine
son zamaniarda ¢igin bir tiketim oldufu igin, insanlari markalar sayesinde

degerlendiriyoruz bu benim igin ¢ok yanhs bir sey.

Katilimer 3: Her markanin belli bir kurumsal kimhk gercevesinde belli bir
manifestosu olur. Manifestodan kasttm reklam stratejilerini buna gore yapar sosyal
paylasimlarini buna gore yapar bu ylizden her markanin; grubu ve toplulugu bir
araya getirdigini diistiniiyorum. Omegin basketbolla ilgilenen birisi basketbol topunu
Nike’dan alir. Hangi alanda hangi marka yogunlasiyorsa topluluklar da ona kanalize

olmus oluyorlar. (Markalar gergevesinde)

Markanin insanlar arasinda bir topluluk olugturdugunu digiiniiyorum. Bizim
diistindiiklerimiz var bir de uyguladiklanmiz var. Insamin kendisiyle geligtigi
durumlar olur. Ben kisilerarasinda gosteris kavraminn artti§ina inaniyorum ve bunu
goriiyorum. Kendisini olmadigi birisiymis gibi gOsterme durumu hem sosyal
medyada hem de gtinliik hayatta artiyor. Bunun da markamn toplumda biraktif:
intiba ve algiyla alakali oldugunu digiintiyorum. Ama tabii ki bdyle olmamali;
insanlan degerlendirirken siflandirirken bir isarete, ambleme, simgeye ve sembole
bakmadan objektif bir gekilde daha nitelige bakarak degerlendirmemiz gerektigini

distiniiyorum.

Katilimer 4: Markanmin yasam alamimuzi ve bigimimizi nétralize eden bir giic
oldugunu diisiiniiyorum. Kisileraras: iletisimde de bunun aidiyet hissi ve ikna
kabiliyeti agisindan olduk¢a giiclii oldugunu kabul ediyorum. Dolayistyla bir
toplumda kabuliin, ya da o toplumda var olmanin, toplum igerisinde kendini ifade
edebilme biciminin bir uzantisi olarak da markamn kullamldigim sdylemek

miimkiindiir. Kisileraras1 iletisimde kiginin kendisini markalar {izerinden ifade
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etmesinin birgok farkli katmanlan oldugunu diisiiniiyorum. Bunlar da markanm /
markalarin kalitesinden ziyade o markamin toplumdaki var olan yeri nem tagiyor
bence. Markay1 yiicelten, markay: bizim hayatimizda farkhi yerlere oturtan marka
sahiplerinin, reklam caligmalarmin kisilerarast iletisime etkisi agisindan ozellikle
sunu Srnek gosterebilirim: Marmara Universitesi’nde yemekhanede 2,25 TL'ye bir
tabldot icerisinde 5 ¢esit yemek yiyebiliyorken, Nigantasi gibi bir konum igerisinde
bulunmas: sebebiyle dyle bir topluluk icerisine girdigimizde ‘’Bizim digar1 ¢ikmamiz
lazim burada bir stiriéi segenegimiz var; Starbucks var, Happy Moon’s var bizim de
kendimizi orada bir gekilde ifade etmemiz gerektigi hissine kaptirmasi; mekan ve
uzam arasinda da markanin ctkisi oldugunu gdstermektedir. Ne olmalidir sorusu
icinse: buna bizim cok fazla miidahale edemedigimiz bir siiteg oldugunu
diistiniiyorum. Temel ihtivacimizi karsiladign siirece; tilketim fazlalifina gerek
olmadigini, arz ve taleplerin daha azaltilmasim gerektigini dzellikle vurgulamak

isterim kigilerarasi iletigim agisindan.

Katiimear 5: Ben markanin, bize bir seyler kattifinmi diisiinecefimiz zaman
kisilerarasinda bir rolii oldugunu diisiintiyorum, Omegin: Is diinyasi ile ilgili bir yere
gittifim zaman sik bir kiyafet daha dogrusu pahali bir kryafet ya da pahal1 ve liiks bir
marka araba se¢ip gitmenin bana bir karsiligt olacagim diistinityorum. Ama mesela
okula geldifim zaman en rahat kiyafeti giyip geliyorum; karsilik beklemedigim bir
ver oldugu icin; ekstra bir sayg1 ya da ekstra bana katacak bir sey olmadig icin.
Markamn kigilerarasindaki iletisime yon veriyor olusunu ise dogal bir sey olarak

yorumluyorum. Edecegini ve etmesi gerektigini de ditstinityorum.

Katihmer 6: Markanm iletisimde biiyiik bir etkisi oldugu bariz ortadadir. Iletigim
esnasinda insanlar kendilerini marka ile ifade ediyorlar. Ben pahali giyiniyorum, ben
buna para verebiliyorum; burada en 6nemli sey maddiyat tabii ki. Bu bana; insanlarin
kisilik eksikliklerini marka ile tamamlryor olusu gibi geliyor. Yani kendi fikirleriyle
diiglinceleriyle var olamayacagim diisiinen insanlar kendilerini markasiyla, parasiyla,
maddiyatiyla ortaya ¢ikariyor. Burada markalar; insanlann asagilik komplekslerini
bastirmak i¢in ara¢ oluyor. Bir agidan bu durum giizel olarak yorumlanabilir, insan
ne ise onu yansitir diiglincesi agisindan fakat biiyiik bir gogunluk da olmadig halde
varmig gibi gbsteriyor bu da kandirmaya gidiyor. Bu da insantarin kendilerini maddi

acidan zorlamalarima sebep oluyor. Temel ihtiyag:lénndan kisabiliyorlar. Kendilerini
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ifade edebilmek igin ya da olmadi@: biriymig gibi, Syleymis gibi gisterebilmek i¢in
bu vyollara giriyorlar. Boyle olmamalidir. Hatta markalar kendi amblemlerini
kiyafetlerde 6zelikle gériinen kisimlara koymamalidir. Gézle bakildiginda herkes esit
olmali ve herkese esit gizle bakilmas: saglanmalidir. Boylelikle ne karst taraf
kandirilms olur ne de kisi kendini zor durumlara sokmus olur. Bu sekilde olsa herkes

icin bence daha esit, gdsterigsiz ve egosuz bir hayat saglanir.

3.Markal iiriinleri kullanan birine karst davramis degisikliginiz oluyor mu?
Nigin?

Katibmaer 1: Ben ¢ok etkilenmiyorum. Bu durum insanlara gére degigir. ‘Insanm
diisiincesi ¢ok dnemli; ne diisiinliyor ve amaci ney bu insanin. Ona gére bu cevap
degisebilir. Mesela gecler arasinda markali giyinen birine kars1 davramsla markasiz
givinen birine kars1 olan davrams arasinda fark olabilir. Ama olgun birine; ¢ok sey
yasamis olan, asagiyi ve yukariyl yasayan insanlara bu soru soruldugunda ‘fark
etmez’ olacaktir cevabi. Temel bir sey diyecegim; dogmak. Dogmakta benim bir
etkim yok; ¢ok zengin bir ailede de dogmug olsam, ¢ok fakir bir ailede de dogmus
olsam bunda benim bir etkim yok. Bir insam &l¢mek i¢in; bu hayatta ne yapti,
diisiincesi nasil, hayatia ne etkiler birakabilir, ka¢ insana iyilik yapt gibi nedenler

belirler benim davrans seklimi.

Katihimer 2: Bu konuda acik konusacagum, diin yasadifim bir olaya kadar kisileri
giyimleri {izerinden degerlendiriyordum. Fakat bunu yasadiktan sonra bunun boyle
olmadigim anladim. Insan tanimamn; onun i¢ diinyasma girmenin, onun
diisiincelerini ve duygularim bilmenin kiymetini $greniyorsunuz ve dolaysiyla
insana disindaki seyler dolayisiyla degil de o kigiye 6nem vermeniz gerektigini
anliyorsunuz. Onceki fikrimin tamamen yanlis oldugunu gosteren bu hatamdan hizl

bir sekilde déniis yapmam saglayan yasadifim olay: anlatmak istiyorum:

Abim fotografciliga karsi oldukga ilgili birisi ve bir giin abimle trafikteyiz; ¢ok
bakimsiz gériiniimlii birisinin elinde ¢ok degerli, pahali ve biiyiik bir kamera gordiik.
Abim arabay: direk durdu ve o kiginin yanmna giderek kendisine elindeki makinenin
satilik olup olmadigimu sordu, giinkii bizim o durumu algilama seklimiz o kisi onu bir
yerden bulup ald1 ya da galint: olmasiydi. Oyle bir dilgiinceye kapilmigtik. O kisi ise
fotografet oldugunu, kameranin sahibi cldugunu ve ¢ makineyle fotograf ¢ektigini
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dile getirdi. Biz bu durumdan gok utandik. Bu durum bana gergekten ¢ok biiyiik bir
mesaj vermigti. Biz onun bir hirsiz, bir dilenci oldugunu diiginmiistiik ama ¢ikan
sonugta; o kiginin yasam tarzimin o oldugunu gordiik. Dig gériiniimiin, kiyafetin hig
onemli olmadifini, orada yalmzca igini yaptigim gostermis oldu bize. Dolayisiyla
kigilerin zengin olusu ya da yoksul bir aileden geliyor olusu &nem tagimyor. O
kiginin hayatta neler yaptifina, nasil bir hayat siirdiigiine, basarilarina, azmine

bakmak gerekiyor.

Katihmer 3: Hayat icerisinde insanin evreleri oluyor. Cocukluk, ergenlik, genclik ve
yetigkinlik siirecleri ben bu stire¢lerde gérdiim ki goriigler degisime ugruyor. Hayata
ve insanlara bakis agimiz degisiyor. Mesela drek vermek gerekirse benim ¢ocukluk
dénemimde LC Waikiki markasi 6nemliydi o dénemde arkadas gruplan arasinda L.C
Waikiki markasim giymek ¢ok giizel bir seydi. Onun poseti, o posetteki eski amblemi
bile insana gordiigiinde mutluluk veren ve insam paylagmaya iten bir figiirdi. Ama
iste dedigim gibi zamanla insana ve hayata bakis agimiz farkli oluyor. Onun aslinda
sadece bir sembol oldugunu ¢ok dnemli bir sey olmadigmi anliyorsunuz zamanla.
Eskiden degerlendirirdim ama sonradan bunun dogru bir davrams olmadigim
anladim ve degistirdim bu diigiincemi. Bir semboliin insanm bakis acisi
degistirecek bir sey oldugunu dilglinmilyorum. Paylagimlar, ortak paydalarmiz,
hayata bakis acimz, nerede yasadiinz, nasil bir egitim gérdiigiiniiz; bunlar belirliyor

insan iligkilerinizi daha ¢ok.

Katihmex 4: Ben de bu soruya bagimdan gegen bir olayla cevap vermek istiyorum:
Anneannemin vefatindan sonra bogluga diigtiim ve annem beni, Doga Koleji’nde yaz
okuluna yazdirdi. Ve ait olmadigim bir toplulugun i¢inde buldum kendimi. Orada,
giysiler ve giyim tarzlan {izerinden insanlarin birbirleri hakkinda, yasayis bigimleri
hakkinda, i¢inde bulunduklart maddi duruma dair bizzat konustuklanm ve bu konular
hakkinda arkadagsliklar kurduklarim bu dogrultuda arkadas segtiklerini gérdiim. Bu
durum bende rahatsizhk hissi olusturdu. O zamanlarda {inlii markalarm g¢ok
dillendirildigini, lizerlerinde miimkiinse biiyiikk amblemli kiyafetlerin alinmasina
sahit oldum. Bende de o zaman annemin bir butikten aldig1 esofman vardi. Aramizda
gecen diyalog ise s6yleydi: ‘Genelde hangi markalardan giyiyorsun?’ Diisiiniin o
yagtasiniz (17-18) daha. Oraya genelde spor alanlanm kullanmak i¢in gidiyoruz ve

ben, o giin orada giydigim esofmanin uzanan kusaklarindan dolay: dislandigimi
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hatirliyorum; bu kusaklar o iinlii markalara ait bir kusak degil diye. Daha basit
duruyor, kaliteli durmuyor diye elestirildigimi hatirhiyorum. Bu durum bende
unutamadipim bir etki bwrakti ve onu iizerimden atamadim. Dolayisiyla evet,
markamin kisileraras: iletisimde biiyilk bir role sahip oldugunu ve her seye ragmen

soz sahibi oldugunu diislinityorum.

Bir 6rnek daha vermek istiyorum; evden apar topar gikacafiz ve elimizdeki esyalan
koymak igin bir posete ihtiyacinuz var. Herhangi bir posete birakir miy1z onlan hayir
birakmayiz. Karton ve ambalajlan giizel olan posetleri, disarida bizi daha giizel
temsil edecegini diiglindligiimiiz pogetleri tercih ederiz. Ben davramsimi o markay1
ya da o markanmn posetini kullanan kigiye kars1 elbette ki degistirmem ama yagayts
bicimi hakkinda bir fikre sahip olurum. Bunu yapmak istemem ama bu tilketim
toplumunda buna zorunlu kilindifimiz: diigiiniiyorum. Kisinin, sahip oldugu kigisel
ozellikleri ya da insani davraniglarini markalarin belirleyebilecegini diisiinmiiyorum.

Sahip oldugu nitelik, bagarilari marka ile temsil edilebilecek bir sey degildir.

Katilimel 5: Olmamasim istememe ragmen evet oluyor. Bunun dofal bir sey
oldugunu diigiiniyorum. Basit bir 6rnek vereyim: Iki farkl: araba kullandim biri liks
bir marka olan Audi’ydi digeri Golf’tii. Audi kullanirken sadece serit degistirirken
dahi arkadaki araclar bana genellikle yol veriyordu ama Golf kullanirken bu durum
boyle olmuyordu. Sonra aynisiu benim de yaptigimu fark ettim. Yani bu oluyor,
neyden kaynaklandigini bilmiyorum ama bu dogal bir refleksmis, sonugmus gibi
geliyor. Ama bu daha fazla devam etmemeli ¢iinkii insanlann birbirini daha fazla
yargilamaya daha fazla ¢atismaya itebilecegini diiglintiyorum. Ozellikle gelir diizeyi

farkl1 olan kigiler arasinda.

Katilimer 6: Davramslarimda bir degisiklik olmaz ama diisiincelerimde farklilik
olabilir. Marka giyinen birine kars: maddi agidan daha yiiksek bir gelire sahip diye
diisiinebilirim. Ilk izlenimim bu sekilde olur. Yani bana sadece bir 6ngdrii olusturur

davranislarimda bir farklilik olusturmaz.

4.Markalar insanlarin kimlik arayislarina yardimer olabildikleri i¢cin mi yoksa
gercekten sadece marka olduklan i¢in mi tercih edilmektedirler?
Katihmer 1: Cogu insan sadece marka olduklan igin segiyor ama bir kesim var ki

kimlik arayis1 iginde. Mesela sahsen yagadifum bir seyi paylagmak istiyorum: Bir
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hoca vards markali bir ¢anta kullaniyordu ve bu durum i¢in diyordu ki simdi siz
dgrencisiniz bu kadar para harcayamazsimz tabii ki ama ben harcamaltyim glinkii
hocayim ve daha da farkli markalar tasgimam gerekiyor. Bu ve bunun gibi durumlar
tabii ki insanlara gore degisebiliyor. Fakat daha olgun ve gercekei diigiinebilirsek

belki bu durum ve fikirlerimiz degisebilir.

Katibmer 2: Iki gesit hatta ii¢ cesit insan var diyebilirim. Bazilar1 gergekten gok
nadir alan, kaliteli almak istedigi igin bir markanin tiriintindi alan ve yillarca o triini
kullanabilecegini diisindtigii i¢in o kadar paray: veren kimselerdir. Bazilarinin da
gergekten maddi durumu ok iyidir ve ahgveris artik o kimseler i¢in bir hastabk
haline gelmistir. En pahali ofamni alir alir gene de tatmin olmaz. Uglincii grup olarak
bahsettigim isc sadece 6zendigi igin alir; kendilerini ait olmadiklari bir yere aitmis
gibi gostermek igin alir. Ama gerek kendimde gerckse gevremde gézlemliyorum, bu
durum artik bir tutku, bir hastalik haline geliyor. Omek vermem gerekirse; 6zel
iiretimde, sayil tretimde olan pek ¢ok sey var; kiyafet olabiliyor bu, parfim
olabiliyor ve insanlar bu iiriinlere, etrafindaki tiim diger insanlardan farkli olabilmek
adina sahip olmak istiyorlar. Ve o insanlardan alamadig tiim ilgiyi, 6zel hissetme
duygusunu o materyalden gikanyorlar. Kisi gerekli degeri ve ilgiyi gérmedi§i zaman
kendisini tatmin etmek i¢in bu sefer gider markalarin ‘kendinizi &zel hissedin’
ilkesiyle ¢ikardign bu &zel irlin goriiniimiindeki tuzaklara diiser. Ve bu gekilde
kendini 6zel hissettirir. Esas olarak bir insandan almasi gereken o duygusal ihtiyaci
alamadif1 icin gider bunun acistm bir materyalden ¢ikarir. Mesela erkeklerde araba
tutkusu vardir. X renkte bir araba Tiirkiye’de sadece yiiz tane var neden biri bizde
‘olamasin diisiincesi ya da biz kadmlar da bunu, parfiim gibi aksesuar gibi {iriinlerde
yapabiliyoruz. Bu sektér o kadar geniglemis durumda ki, insanlar kendilerini o kadar
kaptirmus durumdalar ki bu durumda sdyle bir sey ortaya ¢ikiyor hani diyoruz ya
marka giymeyeni yargilamayalim ama markay1 tercih edeni de yargilamamak gerekir
aslinda. Ciinkii kimisi gercekten marka oldugu i¢in onu aliyor. Bazilari da kendini
tatmin i¢in bunu yapiyor. Oyle bir reklam sektdrii vardir ki; bunlar kendinizi &zel
hissetmenize neden olan reklamlardir. Yeni seyler aldiginizda kendinizi hi¢ pigman

hissetmezsiniz.

Katthmar 3: iki tiirlii de oidufunu diigiiniiyorum fakat dzellikle son yillarda ilk

secenegin; daha cok arthfmi gdzlemliyorum. Kimlikierini, sembolierle sosyal
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statiiyii gosterecek bigimde yansitacagim diigiintiyor insanlar. Bu biraz da toplumdan
topluma degisiyor tabii kapitalist ekonomik modelli iilkelerde size, en siradan geyi
yildizh sekilde allayip pullayip ¢ok &zel bir seymis gibi sunup pazarlayabilirler. Ve
insanlar da biiyiilenebilir. Bu durum Amerikan Riiyasi modeline ¢ikiyor biraz.
Starbucks ornegi lizerinden gitmek istivorum; Bebek’teki bir Starbucks’la
Kavacik’taki Starbucks arasinda bile fark var. Sosyal yasayis bigimleri, insanlarm
oturdufu yerler ve toplumsal degerler biraz da bunu sekillendiriyor diye

diisiiniiyorum.

Katihmer 4:Markalr tiriinleri, 6zelliklerinden ¢ok, marka ile yakin bir imaj kurmak
ya da bir statiiye sahip olmak isteyen bireylerin kimlik olusturmak i¢in tercih ettigini
diisiinliyorum. Ayni1 zamanda markalar ile erisilmek istenen statli ayni zamanda
kisinin kendisini géstermek istedifi goriintiisii ve gergek kilmak istedigi benligi ile
vuku buluyor. Dolayisiyla birinci segenek daha yakin geliyor ‘markalar insanlarin
kimlik arayiglarina yardimei oluyor’ yani. Kigilerin kendilerini nasil hissettikleriyle
dogru orantili. Bence yasayls bicimleriyle ilgili ipuglan tagiyor giydikler,
kullandiklar1 markalar. Mesela bir araba tarzi olarak pikap arabalar vardir ve bu bir
aile arabasidir dersiniz. Bunu kullanan ailedir ve {izerinde; iginde bebek var yazmaya

gerek yoktur. Onun durusu; sahip oldugu ézellikleri séyler.

Katihme 5: Ben iki gekilde de cevaplandirabilirim ¢ilinkii markay: bir sembol olarak
diistindiigiimiizde insana bir kimlik olugturabilir ama sadece marka oldugu igin satin
alimlar ya da tiikketim bence daha fazla. Ciinkii anlik ihtiyaclari diislinelim mesela bir
esofmana ihtivacim var herhangi bir sey almaktansa Zara markasim gordiigiimde;
Zara’dir mal kalitelidir deyip onu alrim. Ya da susadun Erikli markas: var bir de
baska bir marka su var Erikli’yi tercih ederim. Belki daha saglikli, belki daha

giivenilir oldugunu diigiinerck boyle bir egilimde bulunurum.

Ara Yorum 2. Katibmer: Marka kullanmayanlan yargilamayalim ama marka

kullananlan da yargilamayalim demigtim, bunu derken sunu s6ylemek isterim:

Bazen de neden o belli markay: seger ¢iinkii eger o insanin bir bébrek rahatsizhifn
varsa bir x markah suyu igemez, aritilmis su igemez ¢linkii a bobreklerine zarar

verebilir. Haliyle Ph degeri yiiksek olan belli markadaki suyu tercih edecektir.

Katihmel 5 Devam: Bence markalarin asil tercih edilme sebepleri ilk olarak giiven
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duygusundan geg¢iyor. Daha dogru ifade etmek gerekirse; bir markanin bilinirliliginin
olusturdugudur giiven. Bilinirligin, olusturdugu bir giiven oldugunu diisiiniiyorum.

Katihmer 6:Bence kimlik arayiglarina yardimer oluyorlar. $6yle ki; iletisimde en
Snemli olan sey ilk izlenimdir. Bu olduk¢a siirh belki de anlik olan siiregte
markalar, kimilik sunmaya yardimci birer unsur olma 8zelligi tasimaktadir. Kars: taraf
icinse bu siiregte bir kimlik arama diisiincesi beliriyor. Ornegin: Ben ileride avukat
olacagim; bir gériismeye gidecegim altimda eger bir Mercedes olursa miivekkilimin
géziinde Golf’e binip gelen diger avukattan farkli goriiniiriim ve 1-0 6nde baglamisg
olurum. Ve sdyle bir diisiince olugturmus olurum: ‘Demek ki bagarili bir avukat, para
kazanan bir avukat ve beni de iyi temsil edecek.” Gibi bir diigiince uyandrracag i¢in

bence marka kimlige yardimeidr,

5.Markah iiriinler kullamiyor olmak sizin i¢in bir imaj, bir gisterge unsuru

mudur? Bu konudaki genel yorumunuz ne olur?

Katihmel 1: Markamn 6nemi kalitesidir. Thtiyaci en iyi sekilde karsilayabiliyorsa
benim igin o énemli. Ihtiyacim karsilayacagim distindiigiim daba iyi ve kaliteli
iirlinler, markalar varsa onu alirim. Bir imaj sunmak igin degil, kaliteyi eklerim ben
ve ihtiyacma cevap veriyor olusu yeterli sebeplerdir. Dolayistyla benim igin, tercih
ettiim iiriin ya da markanin ‘tercih edilme’ sebebi ihtiyacima cevap vermesi ve bunu

karsilarken kaliteyi de saglamasidir.

Katihmer 2:Bir gdsterge unsuru degildir, giiven ve kalitedir benim igin. Nadir alip
uzun sire kullanmayr tercih eden insanlardamm. Bu konuyu genel olarak
yorumlarsak herkesin bir biitcesi vardir. Kendimden yola ¢ikarak; bir {iriin alacaksam
efer benim maddi smurlarmm cergevesinde markasina degil; liriine ve kalitesine
bakarim. Imaj i¢in degil daha nasil rahat ve konforlu bir hayat siirdiirebilirim buna

bakarum.

Katilmer 3:Bu konuya giyim lizerinden &mek verecek olursam; ben giyimin ve
imajin énemli oldugunu diigiiniiyorum. Bu tamamen kisinin kendisiyle alakali bir
durum, sirf gosterisle alakali demiyorum. Iyi giyinmeye ¢aligmak bence giizel bir
sey. Kisinin kendine yakigtirdigt seyi ekonomik durumunu géz éniinde bulundurarak
giyinmesi gayet giizeldir. Iyi giyinebilmek igin gok liikks seyler almaya da gerek yok.

Bu konuda iinlii kisilerle normal siradan insanlarin ayrildigim diigtinfiyorum. Elvis
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Presley’i diiglindiigiimiiz zaman bir imaj gelir akhmiza gémlekleriyle pagalariyla.
Tiirkiye’de mesela Barig Mango, o da bir imajdir ama Barns Mango higbir zaman
gosteris diiskiinii bir insan olmamms, hi¢ sasali bir hayat siirmemigtir ama bizim
zihnimizde bir imaj belirir. Imaj aslinda insamn kendine yakistirdig1 seyleri kendi
6zel hayatinda ve toplumda paylasmasidir. Toplumda iz birakabilmek, kendini iyi

hissedebilmek beki de.

Katilune1 4: Benim igin bir imaj ya da bir gosterge unsuru degildir. Benim alim
giiclimle, maddi kriterlerimle dogru erantili oldugunu diigiintiyorum. $6yle de bir sey
var imaj unsuru agisindan; evet kisi kendi kimligini de temsil etmesi dogrultusunda
giyim tarzim da olugturmak ister. Mesela imaj unsuru olarak degil de kisi kendisini
nasil hissediyorsa 6rnefin dékiimlii bir kiyafet igerisinde iyi hissediyorsa dyle bir
klyaifeti tercih edebilir. Bu yasayis tarziyla da ilgilidir. Ama bence gosterge ya da

imaj unsuru degildir.

Katilme1 5: Evet oyledir. Séyle ki ben aligverise ¢ikacagim zaman her zaman
belirledifim iki marka var: Zara ve Lufian her aligverise ¢iktigimda dncelikle o iki
magazaya giriyorum. Clnki sdyle bir tecriibeye sahibim. Orada denedifim ve
aldifim hatta almadiklarim da dahil olmak iizere sanki benim i¢in yapilmis gibi
geliyor. Kaliplari, sanki benim i¢in yapilmis hissi olugturuyor. Bu, tecriibeyle
olusmus bir sey ve o iki markay1 dzellikle tercih ederim. O da aslinda benim tmajimi
direk belirliyor. Esasinda kaliteli hizmet karsiliinda imaj kazamyorum. Ya da daha
dogru bir ifadeyle; o iki markay: sectigimde hem kaliteli hizmet hem de bir imaj

satin almis oluyorum.

Katihmaer 6:Toplumun algisinda bir imaj beliriyor ama ben kendim kullanirken
imajim olsun diye kullanmiyorum. Bu ortamdan ortama da degi_siyor baz1 ortamlarda
gercekten imajinizi 6n plana gikartirsamiz daha fayda sagliyor size. Is ortaminda
mesela bu gibi durumlar arti seyler olmus oluyor ve sizi bir adim 6ne ¢ikarmig
oluyor. Dolaysiyla bir is ortami i¢in kullarurim belki fakat arkadas ortaminda imajim
gosterme gibi bir caba igerisine girmek istemem. Insanlara ve ortama gére

davranmak daha mantikli geliyor.
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6.Tiiketim dedifimiz olguya bir sifat vermeniz gerekse bu sifat ne olurdu?

Nicin?

Katihmer 1: “’Thtivaglannmzi karsilayan bir sireg.” Ciinkii bu ifade herkes igin
gecerli; zengin olsa da fakir olsa da bu sifat gegerli. Bu ylizden en yaygin sifati tercih

ettim.

Katihme1 2:Ben gekici derdim. Kolunuzu kaptirtyorsunuz bir aligkanlik gibi
bashiyorsunuz sonra suyum sdyle olsun, buyum boyle olsun derken kendinizi
gergekten iginde buluyorsunuz. Bir sinir vardir ve onu gegmemek gerekiyor. Ihtiyac
disma cikildiginda sapkmnliga kadar gidebiliyor, insanlarn tek odak noktast o
olabiliyor. Bir tek o markanin kaliteli iirtin ¢ikarmas:1 degil zaten olay, bakiyorsunuz
hi¢ kaliteli olmayip ¢ok satig yapan markalar da tiriinler de var. Orada bir algi var. O
irlin ortaya cikarken onun satig fiyati konulurken insanlarmm maddi durumlarina
bakmuyorlar. Sadece algiya bakiyotlar; maddi durumu olamayan birinin de algisiyla
oynandiginda ne yapip edip o Uriinti gidip aliyor zaten. O yiizden ¢ok ¢ekici
kiliyorlar ve cazibeli hale getiriyorlar. Insanlarin dikkatini bu gekilde ¢ekiyorlar. Bir
sise suyu diisiinelim basit bir sige ile de ikram edilebilir bir de daha pariltil 1s1klt bir
seyle de ikram edilebilir. Size sorulsa hangisini segersiniz ben yildizliy1 segerim
agikcast. Dolayisiyla orada bir cezbetme, bir ¢ekicilik var. Basta ¢ok giizel geliyor
sonra fark ediyorsunuz ki bu tamamen kapitalizmin size sunug oldugu bir tuzak.
Siirekli yetmiyor ve tatmin olmuyorsunuz. Ben, aligveris tutkunlugunu; insanlarmn
siirekli bir seyleri almasini ve marka merakini biraz da psikolojiye baghyorum
acikcasi. Insanlann  insanlardan alamadiklarimi = materyallerden  aldiklarim
diisiiniiyorum. Algidan yola ¢ikarak marka sahipleri insanlar1 adim adim kendilerine

¢ok akillica ¢ekiyorlar bence.

Katihmer 3:Ben ihtisam derim. Ciinkii titketim olaym dipsiz bir kuyu gibi
goriiyorum; arttikga devam eden siirekli gorap sokiigii gibi devam eden hayatimizin
her evresinde ve her asamasinda olan bir olgu tilketim. Ve insanlar da bundan
rahatsiz degil pek yani tiketimden hoglaniyorlar. Bu arz talep meselesi tabii
markalarin {irinlerin aligveris yaparken tercih ettifimiz gseylerin devamlihigi ve
insanlarm bunu nasil talep ettigi ile alakali bir durum. O ylizden yildizli diinyada
insanlar farkina varamiyor. Bu ihtisama kendilerint kaptiriyorlar ve gidiyorlar; o

dalganin i¢inde neden etkilendiklerinin de farkina varamiyorlar. Kisa stireli ayaklarin
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yerden kesilmesi durumu diyebiliriz.

Katihmer 4: Cok keskin bir gekilde kétii sifatim verirdim. Ciinkii bunu (tiikketimi) bir
protez gibi diigiiniin; aynaya baktipimzda kendinize ait olmayan, kendinize
yakistirmadifimz ama iglevli, sizin temel ihtiyaglarimizi kargilayabilecek &lgiide
oldugunda belki memnun edebilecek bir olgu seklinde yorumlayabilirim. Size ait
olmayan tiiketim fazlas: tirlinlerin de kétii bir sifat haline getirildigini diigtiniiyorum.
Tiiketim olgusunun arz ve talepler dogrultusundan daha fazla arttinldigim
gérmekteyim. Talepler arttirthiyor ortada arz yok. Ihtiyaclar dogrultusunda gikarilan

iirlin fazlahigindan bahsedebilirim. Tiiketim olgusunda bir diizensizlik var bence.

Katilimer 5: Ben ihtiyag derim. Ciinki tiikettiimiz seyler ihtiyacimiz olan seylerdir.
Tiiketim olgusuna baktifimizda ihtiya¢ olan tiikketim ve ihtiyag fazlasi tilketim var.
Bu gdsterige giriyor ilgiye giriyor, algiya giriyor, kimlik arayigina giriyor bunlar hep
ihtiyag iizere tiikkettigimiz seyler.

Katimer 6: Ben c¢ilginhk derim. Ciinkii insanlann ihtiyaci olmadif: halde
ihtiyagmis gibi gosteriliyor; daha fazla tiketime odakli reklamlarla birlikte
yorumladigimda hepsi bir ¢ilginlik gibi. Bir kisiye baktigimizda oturmak icin dogru
diizgiin bir evi yok belki, ama en giizel ve en son model telefonun, arabanmn onda
olmasini istiyor bu da c¢ok dogru bir sey degil bence. Liiksii ihtiyacin Oniine

geciriyorsan ¢ok akillica bir sey degil.

Ara Yorum Katilimer 2: Sebebine bakmak lazim dikkat ¢ekmek i¢in olabilir. Kadin
erkek iligkilerinden yola ¢ikarsak; geng kizlarin arabasi olmayan, marka bir kiyafet
giymeyen ya da marka bir saat takmayan erkeklere bakmamasi durumundan dolay

dikkat ¢ekmek icin 6yle bir ¢ilgmlik yoluna girebiliyor.

Katihmer 6 Devam: Kisinin o yapida bir kiz varsa karsisinda, zaten ona

yaklasmamalidir.

Ara Yorum Katilimer 2: O anda elde etme hirsi var ¢iinkii. Bu durum erkekler igin
de kadinlar icin de gegerli tabii.

7.Fazla tiiketimi ‘somutlar iizerine insa edilmis bir kiiltiir olusumu® olarak yo-
rumlamak miimkiin miidiir? Bu konudaki giriisleriniz nelerdir?

Katilmer 1: Tabii miimkiindiir. Tiketim olgusu iki tiirliidiir. Biri ihtiyag digeri
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ondan sonraki tiikketimdir. Bu sorudaki kisim yani ikinci seviyedeki bu tiketim;
ihtiyag karsilandiktan sonra ortaya gikan g6steris amacl, imaj amagh olabilir. Bazi
markalarin bazi stratejilerini &nceden de bahsettigim gibi devrim olarak
nitelendirmek de miimkiin, ktii bir sey olarak yorumlamak da miimkiin. Bir iiriin
sadece satilmaktan ibaret degildir. Marka kiiltiiriine baktifimzda s6yle yorumlamak
miimkiindiir: Markanmin bir kiiltiir ¢ikartmast gerekir; onun daha fazla
siirdtiriilebilmesi ve yillarca satilabilmesi i¢in bu kiiltiir onlar (markalar) agisindan

gereklidir.

Katilimer 2: Bir kiiltiir, bir yasam tarzi haline geldi; her sey ¢ok kolaylastnldi. Artik
eskisi gibi degil; ben biiyiiklerimden duyduguma gére eskiden kolay kolay bir kitaba
ulagilamiyormus, gazetelerin gelmesini giinlerce bekliyorlarmug, televizyon zaten
yokmus olsa bile sirli kanal varmis. Giniimiizle bu durumu kiyasladifimizda
6nceki donemlerde; sahip olmanin, egitimin, kalemin, defterin ve daha birgok seyin
zor oldugunu gérityoruz. Ama giiniimiizde tiim bunlara rahat¢a ulasabildiginiz gibi
bir siirit gesitleriyle de kars: karsiya kaliyorsunuz. Tiim bunlarla da gekicilik 6n plana
ciktigr ve insanlarda her gordiiiimii alayim durumu olugtugu igin bir kiiltiir olugtu.
Ve tiim bu gesitlilik i¢inde bu gesitlilife sahip olmayan, olamayan ya da olmak
istemeyen insanlara da tuhaf gézle bakilmaya bagland:. Halbuki bu tip insanlarda da

eskiyince alirim diigtincesi var.

Katilme1 3: Evet bence Syle. Bu biraz yagayis bicimleriyle alakali tabii. Zaman
degisiyor, yasayis bicimleri degisiyor, toplumlar degistyor, thtiyaclar degisiyor ve bu
cercevede insanlarm talepleri de farklilagabiliyor. Bu talepler dogrultusunda Griinii
elde edecegimiz markanin bin bir gegit olanak sundugunu goriiyoruz. Bir seyin ayni
renginin farkli tonlarda farkh sekillerde satildigini goriiyoruz. Uyun konsolunun, bir
kiyafetin, bir kitabm; Elif Safak’in Agk diye bir kitab:r vardi erkekler pembe

okuyamiyor diye siyah rengiyle basilmigti. Bu iyi bir 6rnek olabilir bence.

Katilime1 4: Giiniimiizdeki fazla titketimin; yeni bir yasam big¢iminin diga vurumu
oldugunu soyleyebilirim. Ben, dedemle ¢iktifimz aligveris seremonilerini
hatirliyorum biiyiik bir heyecan igerisinde onun bizim i¢in segtifi liriinler ya da bize
gonliinden kopan hediyeler almasim beklerdim. Giiniimiizde o bag1 da kopardik. Yeni
bir yasam bi¢iminin sunuldugunu belirtmek istiyorum. Arik onlarla giremeyecegimiz

aligveris merkezleri ya da sosyete pazarlari var. Artik onlarn giremeyecegi
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geleneksel pazar kiltiirinden uzak satin alma bigimlerinin degisikliginden
bahsedebilirim (kiiltiir anlaminda). Bunun disinda bir magazaya girdiginizde satis
personellerinin bizi ikna etme c¢alismalarimin giinlimiizde; fazla titketime katk:
sagladifini diigiiniiyorum. Satig personelinin, o giin orada komisyon alacak diye sizi
pesinizden takip etmesi ve ikna etmeye ¢alismas1 giinfimiizdeki tiiketim kiiltiirtinii
degistirdigini diglinliyorum. Bir de kisileraras1 iletisim agisindan glinlimiizii
yoru.ml.amak gerekirse; yeni iletisim araglarimin gelismesiyle birlikte artik yazar
kasalar olmadan, baginda bir satig personeli olmadan, vitrinlerden kendimiz alip
sectifimiz bu firlinleri kendi kasamizdan okutup gecebiliyoruz. Bu artik aligveris
merkezlerinde olmaya basiadi; érnegin Migros’lardaki jet kasalar gibi. Bu durumun
artik yiiz yiize iletisimi de kisitladigimi, smurlandirdifim diglinliyorum. Bunun,

kigilerarasi iletigime de 1yi bir 6rnek olacafimi diigtiniiyorum.

Katilimer 5: Evet miimkiin. Tiiketim kiiltiirtinde s6yle bir anlatt vard: eski ¢aglarda;
kralice dénemin soylularint davete ¢agirdifinda davetli olarak gelen herkes kraligeye
ve da diger soylulara iyi goriinmek igin satafath miicevherler, kiyafetler
giyinirlermig. Mesela o zamandan gelme bir olusumla bugiin digiinler de dahil
olmak tizere biitiin davetlerde hala daha bitiin davetliler 6zelikle sik giyinir. Bu,
biitiin tiiketim toplumlarida ortak bir kiiltiirdiir.

Katihmea1 6: Evet miimkiindiir. Fazla tiiketim beraberinde tatminsizligi getiriyor.
Tatminsizlikte toplumun kiltiiriinii etkiliyor. Hep daha fazla hep daha fazla énceki
donemlerde arkadasin da 6rnek verdigi gibi; tikketim daha az mesela miirekkepli
kalem onceden litksken bugiin dyle degil. Ya da eskiden lastik ayakkabilar vardi,
bayramlarda alinan. Onlardan alindiginda g¢ocuklar ¢gok mutlu olurdu. Ama su an bir
cocuga lastik bir ayakkabi alinsa onu begenmez ve hicbir yerde giymez. Bu da ¢ag ve

kultiir farkidir.

8.Bu sistem igerisinde yasamak insanlar ve toplum icin bir sorun teskil ediyor
mu sizce?

Katithmea 1: Gosteris igin, imaj i¢in bir sey kullanmak, tiiketmek gelecekteki toplum
icin problemler ¢ikarabilir. Ben sadece bu markay: alan belli statiideki insanlarla
arkadashik yapiyorum diiglincesi aramizda bir darginlik olusturarak bizi birbirimize
kars1 yabancilasmaya gotiirebilir. Sosyal bir uzaklasma ve gruplagsma ile benim

arkadaglanm budur benim arkadaglanimdaki seviye budur diyerek seviyelesme
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olabilir ve kotii olur bence. Bu sebeple markayi bir seviyede tutmak gerekir. Tamam,
iyi seyler yemek, iyi seyler giymek ve iyi seyler kullanmak iyi olabilir ama ona bir
¢izgi ¢izmemiz gerekiyor. Nereye kadar; bagkasim rahatsiz etmedikge kullanabiliriz
tabii gliciimiiz 6lgiisiinde kullanabiliriz bunda bir zarar gérmiiyorum ben ama daha

bilingli, daha dikkatli olarak bu seylere yonelmeliyiz.

Katihmar 2: Ediyor tabii ki. Ciddi bir siniflandirma var, Insanlar artik kisiliklerine
gére degil yasam tarzlanna gére siuflandinhyorlar. Bu durum insan psikolojisini
ctkileyebilecek diizeye gelebiliyor. Ogzellikle ergenlik donemindeki genglerde

Ozgiliven sarsiimasi oluyor.

Katihmer 3: Su anda ediyor bence ve zamanla tabii daha da artarak tegkil edecektir.
Bu duram; markanin insanlar iizerinde biraktign etki arttk bir gruplasmay: da
beraberinde getiriyor. Mesela; o bizden, o bizden degil algismu olusturuyor. Ayni
zamanda sosyal medyanmn da hayatimiza girmis olmasiyla bu durumun biraz daha
giin yiizine ¢ikmaya bagladizim digiintiyorum. Insanlarin yasayis bigimlerini
etkilemesi acisindan istemeden de olsa birbirlerini 6tekilestirici davramiglarda

bulunabiliyorlar. Tiiketim toplumu beraberinde, sonuglarinda bunu getiriyor.

Katihmer 4: Bu sistem efer belli bir kesime hitap eden sinifsal bir agidan
siurlandiran bir seyse gelenekse] tiketim kiiltiiriimiizii derinden sarstifina eminim.
Marka amblemleri, sembolleri bizim konusma ve davranig bi¢imimizi olusturacaksa
bu tabii ki bireyleri ve toplumu etkileme agisindan onem tegkil ediyor. Davranis
kodlanimiz1 marklarin bizim {izerimize insa ettikleri lirlin kodlar. ya da davrams
bicimleri iizerinden yapmalan bireylerin kimlikleri oluymasimi da zedeledigini
diigiiniiyorum. Bunun diginda artik tiiketicinin, iireticinin metasi haline geldigini
soyleyebilirim. Biz tiiketiciler pazarlamacinin bir metas1 halinde dolagiyoruz. Satin
aldiimuz iiriiniin temsilcileri olarak da biz bireyleriz ama o {iriin{in pazarlamasim ya
da daha fazla farkl kisilere ulagmasiu saglayan da gene tiiketiciler oluyor ve bu
sekilde tiiketiciler meta haline doniisiiyor. Ve toplumda biz tiiketicilerin ya da sosyal
medyada tiiketicilerin davrams bi¢imlerini de ¢ok derinden etkiliyor. Ozelikle
Instagram’da paylasilan iriinlerin, internette karsimuza sikhikla cikan reklam
bannerlarmin satin alma davramsimizi koriikledigini, bize cazip kildifini ‘Bunu mu
demek istediniz.” ‘Bunu satin alanlar bunu da satin aldi.” ‘Siz de deneyebilirsiniz.’

gibi seylerle hele hele sosyal medyanmn igine girildiginde ¢ikilmaz bir hal aldifin
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diisiiniiyorum. Insanlarin kimliklerinin olusmasinda derin etkiler olusturdugunu

diistiniiyorum.

Katilimear 5: Bence ediyor. S6yle ki markalarin $zellikle insanlara kimlik verdigini
diigtintirsek insanlar .arasindaki gelir, gruplar arasi farklihgm simflasmaya dogru
gittigini sOyleyebilirim. Bunun da ileride ¢atismalara neden olabilecegini
distiniiyorum. Cagdag toplumlarda bunun her zaman &niine gegilmek istenmistir.
Insanlann esit olduguna dair inang her zaman vardir ama maalesef simiflasma, hizla
yiikseliyor ve bu da daha 6nce siniflandirmalarin oldugu ¢aglarla kiyaslandifinda,
cattsmalan dogurabilir.

Katibhme:r 6: Ediyor ¢iinkii bence asil olan insanlarin fikirleri, disiinceleri ve
duygulandir. Ama tiiketim bu sekilde oldugunda isin boyutu degisiyor ve artik
insanlar igin dig gbriinily ve maddiyat daha 6n plana ¢ikryor. Bunlann 6n plana
cikiyor olmasi da toplum igin bir sorun bence. Ciinkii insanlar artik gercekten fikir ve
diigiincelerinden ya da diiriist olarak bir sey hissetmis olmalarindan dolay: baglar
kurmuyorlar da sirf maddi agrdan maddi degerlendirmeye tabi tutarak arkadaslikiar,
dostluklar ve is iligkileri gelistiriyorlar. Bunlarin da saglam iligkiler oldugunu

diigtinmiiyorum.

9. Temel ihtiyaclardan once tercih edilen markal liriinlerin satin alimiyor o-
lusunun sebepleri sizce nelerdir?

Katihma 1: Cevresel bir sebep oldugunu diisiiniiyorum. Ingilizcede ‘demonstration
effect’ diye bir kavram var bu gordiigiimiizii yapmak anlamina geliyor. Onlar gibi
olmak istiyoruz. Bu da gozilin, kapali gérmesi gibidir. Bu akilli insanlarin yapacagi
bir sey degil ve olmamali da. Cilinkii o insan temel ihtiya¢larimi birakip da onu
yaptyor. Bunu yaparken ¢evremdeki o insanlar gibi olsam diye diigliniiyor. Ama gev-
re §yle diigiinmezse o insan da 6yle yapmaz. Bu yiizden ¢evresel bir degisim, ¢ev-
resel bir devrim olusturmamuz gerckiyor.

Katilmer 2: Sagmalik olarak yorumluyorum. Mantik dist bir hareket olarak goriiyo-
rum. Diger cevabimda da algidan bahsetmistim bu durum burada da boyle hatta diin-
yadaki hemen hemen tiim olaylarda boyle; siyaset, ekonomi, savas bunlarn timii
alg1 lizerinden kurnazca yapilan seyler. Bu bahsettiginiz seyin de bir alg1 oyunu ol-

dugunu diigliniiyorum.
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Katibmer 3: Insanlarin yapisiyla alakali bir durum bizim oldugumuz bir kisilik var
bir de toplumsal gevrede sergilemis olduklanmz var. Ikisi de birbirinden farkli zel-
likler tasiyor. Ailemizle olan iliskilerimizde, arkadaslarmmzla olan iligkilerimizde
yani mekéna ve toplumsal gevreye gore degiskenlik gosteriyor bu. Yani ben bu tarz
durumlarin yapilmasinda biraz da dislanma korkusu oldugunu diigiiniyorum. Bir
furya oluyor; bir ayakkabi markas: patliyor mescla herkes o ayakkabi markasindan
aliyor. Ya da bir cep telefonu gikiyor; o telefondan her on kigiden sekizinde oluyor
eger sizde yoksa o telefondan o zaman sizde kendinizi dislanmmg hissediyorsunuz.
ftiraf etmek gerekirse bu durum bazen bende de oluyor. Bu biraz da aykiri durmama

durumudur. Baz: insanlarda oluyor maalesef ama tabii pek iyi bir ey degil bu.

Katihme: 4: Bence biz toplum olarak mantikh kriterlere dayali satin alma yetimizi
kaybettik ve bunu kaybetmemizin nedeninin pazarlama stratejilerinin oldugunu dii-
siiniiyorum. Giiniimiizde mallarin pazarlanmasi icin gelistirilen stratejiler oldugunu
diigiinilyorum. Biz bu stratejik akima neden kapiliyoruz ya da kendi varligimz: tem-
sil etmek icin mi variz, o markalarla mi variz ya da bagka bi¢imde mi bihﬁiyorum
ama markalarin toplumda etkisi biiyiik. Cevreci aktivist bireyler giiniimiizde ¢ogal-
mazsa fazla tiiketimin oniine gegilmezse arkadasimizin dedigi gibi farli farkh goriis
ayriliklarina sebep olunacak. Boyle giderse biz farkli giyinenler Stekiler iizerinde
tahakkiim kurmaya baslayabiliriz. Ben onlardan biri degilim ama soyle bir alg1 var;
‘Biz kendi toplulugumuzu kuralim’ ve bbyle olunca da toplumda bir ayrilma, ayris-
ma bir kopustan bahsedilebilir. Ama bunun bireylerin onleyebilecegi, engelleyebile-
cegi bir sey oldugunu distinmiiyorum. Bunun, hakim kuvvetin; devletin elinde olan
bir gii¢ oldugunu diisiiniiyorum. Burada belki de pazar ekonomisinden bahsetmek
gerekir; bu ekonomi igerisinde ¢ok farkli satin alma stratejileri gelistiriyorlar ve bun-

lar1 bizim tizerimizde deniyorlar.

Katilome1r 5: Bence insanlarin bunu satin almasinin sebebi bir fayda saglayacagim
diigiinmesi. Temel ihtiyaglardan feragat ederek onunla farkli fayda saglayabilecekle-
rini diigiiniiyorum. Gelisen ekonomi ile gelen bazi firsatlar var ve bu firsatlani da kul-
lanmak istiyorlar. Baz1 insanlar karsisina ¢ikan firsat1 kullanmak ve onu degerlen-
dirmek istiyor. Aksi olunca da o karstsmna ¢ikan firsati degerlendirememis gibi hisse-

debiliyor. Bu durumla da temel ihtiyaglardan feragat edebiliyor.
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Katilimer 6: Insanlarda su anda temel ihtiya¢ kavrami sanirim degisti; psikoloji sag-
Lig: agisindan ‘Ben nasil mutlu olacagim.’ diiglincesi insanlarda olusmaya basladi.
Bir evim olursa m1 daha mutu olacagim, son model telefonum olursa ma daha mutlu
olacagim diye kendilerine sormaya bagladilar. Kigilerin kendi i¢inde béyle bir kiyas-
lamaya tabii tutuluyor olmasi aslinda bakildiginda mantiksiz ama insanlar mutluluk
odakli diigiindiikleri i¢in hangisi beni daha iyi hissettirecek diye diisiiniiyor ve ona
yoneltiyorlar. Ornegin markali telefon almak onu daha ¢ok mutlu edecekse asil ihti-
yaci olan bir geyi degil de onu (telefon) temel ihtiyag olarak gorerek ona sahip olmak
istiyor.

10.Daha fazlasma sahip olmamin bizi nasil etkiledigini diisiiniiyorsunuz? (Orn:

Daha giiclii ve iyi kildigini m1? Esyanin Kkélesi olmak gibi mi?)

Katilimer 1: Hem iyi hem kotli olabilir. Mesela ‘Kimin igin aliyorum?’ bu ¢ok
Snemli bir soru. Tamam, zengin birisiyim ¢ok seyler aliyorum belki ama istiyoruni ki
bagka insanlara da ‘yardlmcl olsun aldifim sey/ seyler; o zaman tabii ki iyt
etkiledigini diigéiniiriim. Fakat daima kendimiz igin her seyi almak istedigimizi
diigiiniiyor ve aliyorsak ve eve gelince de koyacak bir yer bulamiyor ve bunu ne
yapacagim diye diigiintiyorsak iste o seviyede olmamaliyiz. O kadar hizli bir hayat
geciriyoruz ki diistinemiyoruz. Her seyden Gnce biraz diisiinebiliriz ‘Ben bunu niye
yapiyorum?’ diye, ¢iinkti diigiiniirsek bu ¢ok daha verimli olacaktir. Cok almak degil
de bana gore az almak iyi almak daha 6nemli. Cok aliyorsamz ve kullanmiyorsamz
bu talebi de etkiliyor; talep ne kadar ¢ok olursa fiyat da daha fazla yiikselebiliyor.

Bunun ise bagka insanlara zarari olabiliyor. Bu sebeple akillica davranmak gerekiyor.

Katimer 2: Iki farkl: sey ashnda sahip oldugumuz seylerin disinda tekrar
istivorsamiz bu bir tatminsizliktir ve aslinda bir mutsuzluktur. Kimi insanlar
mutsuzdur ve ¢ok alarak siirekli kendini mutlu etme calisir. Onun sonu yoktur. Ve
aslinda en mutsuz insanlara baktifimizda her seye kolaylikla sahip olan insanlardir;
¢linkii hi¢cbir zaman bir ¢aba, bir gayret sarf etmiyorlar. Her sey ellerinin altindadir ve
sonug itibariyle de bu bir tatminsizlik getirir. Her yeni ¢ikan sey bir rutinmis gibi,
normal bir geymis gibi siirekli alimur. Bu tabii ki anormaldir ama ihtiyacsa; gergekten
ihtiyagsa bunun mantikli oldugunu diigiiniiyorum. Sahip olma niyetimize gére iyi ya

da kotii olarak yorumiayabilirim.
Katilmer 3: Biraz aldatmacali gibi sanki insan hayati {izerinde. Kisinin gilinliikk
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hayattaki durumu ve konumuyla alakali; iyi hissediyorsa sosyal hayatina fakli bir
sekilde devam ediyor. Kétii ise; ailesiyle problem varsa, insan iligkileri bozuksa, ig
yerinde sikintilar1 varsa daha farkli. Ben satin alma ya da alamama mevzusunun ruh
haline bagl oldugunu diistiniiyorum. Birazda tabii ekonomik sebepleri de var. Kisi
bir arayis icine giriyor ve bir yola kanalize olmak istiyor. Ve o yolda kendi ruh halini

tatmin etmek istiyor.

Ara Yerum Katilimer 1: Insanlardan alamadifi sevgi ve saygiy: tirlinlerden almaya

calistyor.

Katilimer 4: Sosyal bilimlerde Entropi diye bir olgu var; diizensizlik olgusu. Mesela
bir oday: toparlayin ¢ikin geri doéndiigtiniizde dagildigm goreceksiniz; asla oldugu
gibi kalmayacak. Bunlar marka kullammnda, fazla tiketiminde de boyledir. Asla
aldiginiz sey ilk ginkii gibi olmayacaktir, deferini yitirecektir. Bu diizensizlik
icerisinde kontrolsiiz bireyler olusturulmaya gayret edildiini diigiinliyorum. Bu
kontrolsiizlik igerisinde bireyler kendilerini ifade etme yollannin belki de zorunlu
bir sckilde marka tiriinlerini kullanarak bulmak zorunda kaliyor. Farkli farkli

yorumlar yapilabilir

Katiime1 5: Bu, marka bagimlilifiyla alakali olabilir. Sosyal medya sebebiyle,
jletisimin anlik hale geldigi teknolojik gelismelerle insanlar her an yeni bir sey
gorebiliyorlar. Siirekli géren ve haberdar olan insan da gordiigii hemen hemen her
seyi isteyerek tiiketim toplumunu olugturmus durumda. Her an yeni bir sey
gordiigiimiiz igin her-an yeni bir sey de isteyebiliyoruz. Bu arada yok olan duygular
da olabilir ama bence bu tamamen bagimlilik ve ¢ok fazla reklama maruz kalmamiz
olabilir. (Olumsuz etki olarak) Diger yandan bence insan daha fazlasina sahip
olduk¢a kendini daha iyi hissediyor ¢iinkii daha fazla kendini kabul ettirdigini
diisiiniiyor. Kendi kimligini markayla olusturdugu i¢in daha fazla kendini anlatmig
gibi oluyor.

Katiime1 6: Daha fazlasimin daha fazlasi da oldugu igin insanlar1 doyumsuzluga
gotiiriiyor. Doyumsuzluga da gotiirdiigiinde ise biz, insani duygularimizi yavas yavas
yitirip yerini hayvani duygulara birakabiliyoruz. IThtiya¢ zannediyoruz ve siirekli
tilkketime gidiyoruz. Bu hem israf hem de bunun ruhsal ve bedensel agidan tirli

zararlan oldugunu diigtinliyorum.
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11.8Siz kimsiniz ve kim olmak istiyorsunuz sorusuyla karsi karsiya kalsamz,
burada marka ve buna bagh tiiketim, hayatmizin neresinde yer alir? Bu

durumda insan iliskilerinizi etkileme ya da degistirme ¢abasi giider misiniz?

Katihmer 1: Teknolojiden bahsederken ya da giyim sektdriinden bahsederken
degisebiliyor ciinkii farli sektérler. Deneyime gére degisebiliyor; mesela laptop
kullaniyorsunuz en iyi hizmet aldiginiz maikay1 tabii ki sececeksiniz bu durum bana
sahsi bir sey iliskilerimize béyle bir sey asla yansimamali bence. Insan iligkilerine
tavsiye noktasinda yansiyabilir belki ama herkese de aym tavsiye verilmez. (Gelir

diizeylerinin farkli olmas1 agisindan.)

Katilimer 2: Marka benim ihtiyaglarim kargilayan bir olgu fakat benim insanlarla
olan iliskimi kesinlikle etkileyemez. Ciinkii ben markayla degil insanlarla iletisim
kuruyorum. Bu benim hayatimda soz konusu bile olamaz. Dolayisiyla marka benim’
hayatimda sadece bir ihtiyactir; bir gida olsun, ulasim kolayligi olsun, bir araba
olsun, bir seyahat acentasi olsun bunlar icin tercih ederim. Ama dedigim gibi

insanlarla olan iletisimimde etkisi ve yeri yoktur.

Katilimar 3: Marka benim i¢in tamamen kigisel bir olgudur. Sadece beni baglayan,
kendimi iyi hissetmemi saglayan, kullamm kolayligim saglayan bir olgu olarak
gorilyorum markayi. Bunu sosyal yasantima ve insan iliskilerime yansitmuyorum.
Ciinkii bunun bir yerde ayrmim yapmak gerekiyor, sonra bir yerden sonra kantarin
topuzu kagabilir. Insan iliskilerinde siirekli bununla var olmak, bir yerden sonra sizi

de kontrolden gikarabilir. O yiizden benim igin tamamen kisisel bir olgudur.

Katihimer 4: Marka benim i¢in sadece sembol, isaret ya da amblem demek isterdim
fakat {irtinlerin tiiketiminde bana dikte edilen seyler {izerinden; karar giiciimiin
benden almdigim hissettifim durumlarda markanin iizerimde hakim oldugunu
hissediyorum. Se¢im yaparken degerli markalar benim igin 6ncelikli oluyor zaman
zaman. Ama egim her zaman sunu der: ‘’Ne olursun bir sey alacafimiz zaman iki
rakamli olsun lgiincli rakama gegmesin. Buna dikkat edelim.” Bu sebeple
ihtiyaglarimiz, alim giiclimiiz yettigince, ihtiyaglarimizi karsilayabildigi 6l¢iide belki
zaman zaman yiiksek segimlerle ama Glgiilii bir marka kullanimina dikkat ederek
oluyor. Olgiilii olmaya dikkat ediyoruz. Markamn bizim iizerimizde bizi kisilerarasi

iletisimimizde bizi yonlendirici bir gii¢ olmasina asla izin vermiyoruz. Sahip
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oldugumuz tirtinlerle etkilemek ve onlar tizerinde etki birakmak tercih ettigimiz bir

sey degil. Cok¢a sakindigimiz bir durum.

Katilimey 5:Marka benim igin bir arag olabilir. Arkadaslarimla iizerinde sohbet
edecegim bir konu ya da bir tavsiye olabilit. Ya da bir hediye olabilir. Is diinyas:
icinse beni anlatan 6zel bir sembol de olabilir. Beni temsil eden beni daha iyi
gosterdigini diiglindiigiim bir sey haline de getirebilir. Insan iliskilerinde markann,
benim hayatimda nerede oldugu degisiyor; mesela aile icinde belki hichir anlam
yoktur markamin, arkadaslarim arasinda aragtir ama is diinyasinda ¢ok onemli
olabilir.

Katihmel 6: Marka hayatimda; maddi glictim ol¢iistinde kalite ve konfor bekledigim
(tabii asirtya kagmadan) bunlan saglayabilecefim bir sey. Insan iliskilerinde
kullanirim ¢iinki{i bana kolaylik saglayacagini diigiiniiyorum ig drnegi vermistim; para
glic demek ¢linkii. Maddi giiciiniiz varsa tstiinfize daha az gelirler. Siz daha giiglil
gozikirsiliniiz ve insanlarin size karg1 daha temkinli davranmasi gerektigine dair bir
goriiniim bir izlenim verebilirsiniz bu gekilde. Ben kendi agimdan; yipranmamak icin
markay: kullanarak kendimi bu gekilde ifade ederek ve insanlara gostererek (Mesela
is hayatinda) bana biiyiik bir kolaylik saglayacagimi diigiiniiyorum. Ciinkii marka
ozelikle is hayatinda insanlara simf belirtiyor bir kategoride yer almamiza yardimei
oluyor. Mesela araba degistiriyor insanlar ve sanki siuf atlamus gibi oluyor diger

insanlarin goziinde. Bunlar kolaylik sagliyor.
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